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ABSTRAKSI 
 
“ANALISIS ANTESEDEN GREEN BRAND EQUITY HUBUNGANNYA 
DENGAN CUSTOMER LOYALTY” 
( Studi Kasus Pada Konsumen Sepeda Motor Honda di Kota Solo) 
Oleh : 
RIZA AKBAR RAMADHAN 
F 0206102 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menguji model kausal yang diharapkan 
mampu menjelaskan pengaruh anteseden Green brand equity hubungannya 
dengan Customer loyalty.  
Data diambil melalui penyebaran kuesioner langsung kepada 180 
responden yang memenuhi kriteria, yaitu (1) Masyarakat yang berdomisili di 
Kota Solo, (2) Memiliki sepeda motor Honda, (3) Memiliki pengalaman 
menggunakan produk sepeda motor Honda. Teknik pengambilan sampel 
dilakukan dengan menggunakan nonprobability sampling yaitu purposive 
sampling. Hal ini bertujuan untuk menjamin keakuratan data yang 
dikumpulkan.  
Uji instrumen menggunakan Confirmatory Factor Analysis untuk 
menguji validitas. Sedangkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s 
alpha. Hasil pengujian menunjukkan item-item pertanyaan memenuhi 
kriteria valid dan reliabel, setelah beberapa kali diadakan perbaikan dalam 
tata bahasanya. Untuk pengujian delapan hipotesis yang ada menggunakan 
SEM (Structural Equation Model). 
Dengan demikian kedelapan hipotesis yang diuji secara empiris dapat 
diterima. Hasil pengujian mengindikasi bahwa green brand image secara 
signifikan dan positif berhubungan dengan green satisfaction, green trust, 
dan green brand equity, green satisfaction dan green trust berhubungan 
positif dengan green brand equity, kemudian Green satisfaction, green trust, 
dan green brand equity secara positif dan signifikan berhubungan dengan 
customer loyalty. Lebih jauh lagi, hubungan positif antara green brand image 
dengan green brand equity dimediasi oleh green Satisfaction dan Green 
Trust. Sedangkan hubungan positif antara green satisfaction dan green trust 
terhadap customer loyalty dimediasi oleh green brand equity. 
Melalui pengujian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman secara 
empiris berkaitan dengan upaya yang harus dilakukan oleh pemasar untuk 
menciptakan customer loyalty (loyalitas konsumen). Dalam pembahasannya 
juga didiskusikan implikasi baik secara teoritis, praktis dan metodologis. 
 
Kata kunci: green brand image, green satisfaction, green trust, green brand 
equity, behavioural loyalty, attitudinal loyalty dan customer loyalty. 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Banyaknya polusi lingkungan yang disebabkan oleh perkembangan 
industri yang semakin pesat beberapa tahun ini membuat isu tentang kepedulian 
pada lingkungan semakin berkembang di masyarakat (Chen, 2008a). Saat ini, 
perhatian terhadap lingkungan tumbuh dengan pesat dikalangan masyarakat 
disebabkan oleh adanya Global warming.  
Pemanasan global (global warming) pada dasarnya merupakan fenomena 
peningkatan temperatur global dari tahun ke tahun karena terjadinya efek rumah 
kaca (greenhouse effect) yang disebabkan oleh meningkatnya emisi gas-gas 
seperti karbondioksida (CO2), metana (CH4), dinitrooksida (N2O) dan CFC 
sehingga energi matahari terperangkap dalam atmosfer bumi. Berbagai literatur 
menunjukkan kenaikan temperatur global. 
 Banyak bukti-bukti yang telah ditunjukkan oleh para ilmuan bahwa global 
warming telah menimbulkan banyak perubahan di muka bumi dari mulai suhu 
hingga ketinggian laut. Diantaranya: Laut Arktik, lautan ini sebagian besar 
dikenali sebagai samudera es. Ilmuwan yang mengamati perubahan pada lautan es 
ini mencatat terjadinya peningkatan panas dua kali lebih cepat dibandingkan 
pemanasan di tingkat global. Sejak tahun 1980, samudera es yang terletak Arktik 
yang berada di wilayah Eropa telah mencair antara 20-30 persen. Pegunungan 
Alpens yang tadinya sebagian besar diselubungi salju mengalami kemerosotan 
1 
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deposit salju yang parah. Delapan dari sembilan area gletser atau glacier 
menunjukkan derajat kerusakan yang signifikan dan dalam kurun waktu satu abad 
sudah kehilangan sepertiga dari wilayah es. Tidak hanya di Eropa, seluruh dataran 
tinggi di dunia yang selama ini dikenal memiliki puncak gunung es juga mencair. 
Salju di puncak gunung tertinggi di Afrika, Kilimanjaro, setiap bulannya meleleh 
tak kurang dari 300 meter kubik. Gunung yang terletak di Tanzania ini menderita 
kebotakan salju parah bilamana membandingkan foto udara yang diambil pada 
tahun 1974, 1990, dan 2001. Dalam periode satu abad pengamatan, salju di 
puncak gunung itu meleleh hingga mencapai 82%. Nama gunung itu boleh jadi 
harus diubah, karena Kilimanjaro dalam bahasa setempat berarti gunung yang 
putih atau gunung yang bercahaya. Salju di negeri-negeri seperti berdataran tinggi 
seperti Argentina, Peru, Chili juga menurun drastis. Pegunungan Andes, salah satu 
surga salju di dunia, mengalami pelelehan salju ke arah puncak gunung yang 
sangat signifikan. Antara tahun 1963 hingga 1978, salju mencair rata-rata 4 meter 
per tahun, dan sejak tahun 1995 hingga sekarang, pelelehan salju mencapai 
kecepatan 30,1 meter per tahun di seluruh kawasan yang mengandung glacier. 
Sementara di Venezuela, negeri penghasil Miss World terbanyak, dari 6 glacier 
yang dimiliki negeri tersebut pada tahun 1972, kini hanya tersisa dua lagi, dan 
akan hilang paling lambat 10 tahun sejak sekarang. Pelelehan es yang diungkap di 
atas merupakan sebagian dari yang sebenarnya terjadi. Berdasarkan laporan 
terakhir Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC) (2007) 30 salju di 
pegunungan di seluruh dunia kehilangan ketebalan hingga lebih dari setengah 
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meter hingga tahun 2005 saja. Dua tahun yang terakhir belum masuk dalam 
laporan tersebut. 
 Pemanasan Global (Global warming) juga mempunyai dampak yang tidak 
baik terhadap kesehatan. Perubahan cuaca dan lautan dapat berupa peningkatan 
temperatur secara global (panas) yang dapat mengakibatkan munculnya penyakit-
penyakit yang berhubungan dengan panas (heat stroke) dan kematian, terutama 
pada orang tua, anak-anak dan penyakit kronis. Temperatur yang panas juga dapat 
menyebabkan gagal panen sehingga akan muncul kelaparan dan malnutrisi. 
Perubahan cuaca yang ekstrem dan peningkatan permukaan air laut akibat 
mencairnya es di kutub utara dapat menyebabkan penyakit-penyakit yang 
berhubungan dengan bencana alam (banjir, badai dan kebakaran) dan kematian 
akibat trauma. Timbulnya bencana alam biasanya disertai dengan perpindahan 
penduduk ke tempat-tempat pengungsian dimana sering muncul penyakit, seperti: 
diare, malnutrisi, defisiensi mikronutrien, trauma psikologis, penyakit kulit, dan 
lain-lain. Pergeseran ekosistem dapat memberi dampak pada penyebaran penyakit 
melalui air (Waterborne diseases) maupun penyebaran penyakit melalui vektor 
(vector-borne diseases). Nyamuk Aedes aegypti sebagai vektor penyakit memiliki 
pola hidup dan berkembang biak pada daerah panas. Hal itulah yang 
menyebabkan penyakit ini banyak berkembang di daerah perkotaan yang panas 
dibandingkan dengan daerah pegunungan yang dingin. Namun dengan terjadinya 
Global Warming, dimana terjadi pemanasan secara global, maka daerah 
pegunungan pun mulai meningkat suhunya sehingga memberikan ruang 
(ekosistem) baru untuk nyamuk ini berkembang biak. Degradasi Lingkungan yang 
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disebabkan oleh pencemaran limbah pada sungai juga berkontribusi pada 
waterborne diseases dan vector-borne disease. Ditambah pula dengan polusi 
udara hasil emisi gas-gas pabrik yang tidak terkontrol selanjutnya akan 
berkontribusi terhadap penyakit-penyakit saluran pernafasan seperti asma, alergi, 
coccidiodomycosis, penyakit jantung, paru-paru kronis, dan lain-lain. 
Selain menimbulkan banyak penyakit, alat transportasi juga selalu 
dihubungkan dengan polusi udara dikarenakan hasil dari gas buangnya yang 
mengandung karbon monooksida (CO2). Terutama saat ini pengguna kendaraan 
bermotor jumlahnya semakin bertambah dan variasi sepeda motor yang 
diproduksi oleh perusahaan otomotif pun semakin banyak. Persaingan di bidang 
ini banyak melahinkan inovasi-inovasi baru di mana perusahaan ingin membuat 
differensiasi dengan perusahaan lain/pesaing untuk memenangkan hati konsumen 
dan demi memenangkan pasar. Laju pertambahan jumlah pengguna sepeda motor 
sudah dianggap tidak rasional lagi karena telah mencapai 75 persen dari total 
seluruh kendaraan bermesin, termasuk kendaraan pribadi roda empat dan 
angkutan umum (Warta Kota, 19 Januari 2009). Sehingga jumlah sepeda motor 
tersebut pada akhir tahun 2008 tercatat 49 juta dengan pertambahan pertahun 
sebesar 10 persen (Mabes Polri). 
Menurut Kepala Pusat Studi Transportasi dan Logistik UGM Heru 
Sutomo, nilai pajak yang diperoleh pemerintah dari sepeda motor hanya Rp 10 
triliyun per tahun, jauh lebih kecil ketimbang kerugian akibat kecelakaan jalan 
raya yang dialami oleh pengendara sepeda motor yang nilainya mencapai Rp 110 
Triliyun per tahun. 
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Disebabkan adanya kepedulian akan lingkungan ini, pemerintah Indonesia 
pun mengeluarkan peraturan untuk mengatur emisi gas buang yang dikeluarkan 
oleh sepeda motor. Semua kendaraan bermotor tipe baru yang diproduksi di 
Indonesia mulai Januari 2005 harus memenuhi standar emisi kendaraan Euro II. 
Standar emisi Euro II mensyaratkan kendaraan yang lolos harus bisa memenuhi 
1gr/km hidrokarbon (HC), 0,3 gr/km nitrooksida (NOx), dan hanya 5.5gr/km 
untuk karbonmonoksida (CO). Standar baru tersebut ditetapkan berdasarkan 
Keputusan Menteri (Kepmen) Lingkungan Hidup Nomor 141 Tahun 2003 tentang 
ambang batas emisi gas buang kendaraan bermotor tipe baru dan kendaraan yang 
sedang diproduksi. Kepmen yang ditandatangani 23 September lalu itu merupakan 
tindak lanjut Peraturan Pemerintah Nomor 41 Tahun 1999 tentang Pengendalian 
Pencemaran Udara. Pada tahun 2007 di Eropa, regulasi Euro III datang 
menggantikan Euro II. Dengan regulasi baru ini, standar kebersihan emisi 
kendaraan lebih diperketat lagi. Sebuah kendaraan hanya boleh menghasilkan 
0.3gr/km hidrokarbon (HC), 0,15 gr/km nitrooksida (NOx), dan hanya 2gr/km 
untuk karbonmonoksida (CO). Angka-angka ini jauh lebih ketat dari Euro II 
sebelumnya. Partisipasi dalam standardisasi emisi kendaraan Euro II tidak hanya 
dari sisi pabrikan, tetapi Pertamina sebagai pemasok bahan bakar juga harus ikut 
berperan. Sampai saat ini bensin dan solar untuk kendaraan bermotor masih 
memiliki kadar sulfur yang tinggi, padahal produsen motor di Indonesia sudah 
menjalankan komitmennya memproduksi kendaraan dengan standar Euro II sejak 
2005 untuk kendaraan tipe baru. Infrastruktur seperti jenis bensin tanpa timbal 
yang dijual kepada konsumen menjadi bagian pemerintah untuk menyiapkannya. 
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PT Astra Honda Motor (AHM) merupakan jaringan pemasaran motor 
Honda di Indonesia. Pengembangan kerja sama AHM dengan Honda Motor 
Company Limited dan PT Astra International Tbk. telah membuahkan kesuksesan 
motorHonda di Indonesia. Hingga saat ini, motor Honda tetap mendominasi pasar 
dan memberikan pelayanan unggul. Bagi masyarakat, menggunakan produk motor 
Honda merupakan solusi atas kebutuhan alat angkutan yang tangguh, ekonomis, 
dan efektif. Pengembangan teknologi dan produk motor Honda kian meningkat. 
Produk-produk motor Honda di Indonesia yaitu; Fit X, Revo, Supra X125 R, 
Supra X 125 PGM-FI, City Sport 1, Vario, Beat, Mega Pro, dan Tiger, mampu 
memikat para konsumen dengan fitur dan tampilannya yang menarik. 
Selain terkenal karena irit bahan bakar dan mesin yang tangguh, sepeda motor 
Honda juga terkenal dengan fitur, kenyamanan, dan keamanannya. Contohnya 
yaitu Honda Beat skuter matik terbaru. Dimensi bentuk dan bobot Honda beat 
yang ringan membuat Honda Beat mudah dan nyaman dikendarai. Honda Beat 
dilengkapi dengan mesin CVT 4-tak, 110 cc yang tangguh serta teruji ramah 
lingkungan dan berstandar Euro II. Beat dilengkapi C-Box dengan cover yaitu 
perlengkapan boks sebaguna dan dilengkapi penutup E-Z Rack untuk 
penyimpanan barang yang praktis. Untuk fitur keselamatan, Honda Beat 
dilengkapi parking brake lock yakni sistem penguncian rem belakang seperti 
fungsi rem tangan pada mobil, serta dilengkapi side stand switch yaitu sistem 
pengaman yang menonaktifkan mesin apabila standar samping dibuka. 
 Sudah sejak lama produsen dan industri, baik di negara maju maupun 
negara berkembang tidak memperhitungkan lingkungan sebagai salah satu faktor 
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dari proses produksinya. Air, udara, tanah, hutan, tambang dianggap sebagai 
anugerah yang harus dimanfaatkan sebesar-besarnya tanpa perlu memikirkan 
usaha untuk melestarikannya. Akibatnya, tekanan terhadap lingkungan menjadi 
besar dan mempengaruhi keseimbangan alam. Bencana alam, perubahan iklim, 
pemanasan global dan pencemaran merupakan harga yang harus ditanggung 
masyarakat dari aktivitas industri di atas. 
Kesadaran bahwa lingkungan harus pula dihargai mencuat sejak 
diperkenalkannya Environmental Impact Assessment (EIA) di Amerika sekitar 
tahun 1970-an, yang mewajibkan dimasukkannya perhitungan atas lingkungan 
bagi setiap rencana kegiatan yang diperkirakan berdampak besar (adverse impact) 
terhadap lingkungan. Konsep menginternalkan harga (cost) lingkungan dalam 
suatu produksi dilanjuti pula dalam konsep pembangunan berkelanjutan 
(sustainable development) di tahun 1987. Di Indonesia, kedua konsep di atas 
terinternalisasi dalam Undang-Undang No. 4 tahun 1982 tentang Ketentuan-
ketentuan Pokok Pengelolaan Lingkungan. 
Ketika kedua hal di atas masih menjadi konsumsi dan perdebatan elite 
bagi para birokrat dan kelompok ilmuwan, eksploitasi atas alam oleh manusia 
yang berdampak hebat tetap terus berlanjut. Masyarakat umum banyak tergugah, 
baik karena kegiatan eksploitasi itu berdampak langsung atas penghidupan 
mereka yang hidupnya tergantung pada alam (seperti nelayan dan pengumpul 
madu atau damar) maupun atas usaha sekelompok masyarakat seperti NGO (Non-
Government Organization) yang terus menyuarakan kepedulian mereka atas 
lingkungan. Lambat laun, konsumen lebih selektif untuk mengkonsumsi produk-
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produk yang tidak ramah lingkungan (environmentally friendly). Perubahan sikap 
masyarakat ini memaksa industri memasukkan harga lingkungan dalam proses 
produksinya agar pasar mereka tetap ada, atau setidaknya berusaha untuk tampak 
“hijau” di mata masyarakat. Dengan kata lain, masyarakat mulai menentukan 
dalam suatu proses produksi. 
Kekuatan menawar (bargain power) masyarakat mulai meningkat. Hasil 
survey dari Gallup International Institute yang diadakan di 22 negara di dunia 
pada tahun 1992 membuktikan hal itu. Dewasa ini, masyarakat cenderung mau 
membayar lebih atas suatu produk asal mereka teryakini bahwa benar produk itu 
ramah lingkungan. Uniknya, keinginan itu tidak hanya melulu monopoli 
masyarakat di negara kaya yang relatif mapan, tetapi juga di negara berkembang 
dan miskin. Hasil survey itu membuktikan pula bahwa mayoritas masyarakat di 
20 negara (dari 22 negara yang disurvey) setuju untuk dilakukannya perlindungan 
lingkungan walaupun beresiko adanya penurunan atas laju pertumbuhan ekonomi. 
Meningkatnya perhatian masyarakat membuat semakin banyak perusahaan 
yang bersedia untuk menerima tanggung jawab lingkungan (Environmental 
responsibility) (Chen et al., 2006). Hal ini membuat perusahaan-perusahaan mulai 
menerapkan sistem pemasaran yang baru yaitu green marketing. Menurut 
American Marketing Association, Green Marketing adalah pemasaran suatu 
produk yang diasumsikan sebagai produk yang ramah lingkungan. Oleh karena 
itu,  Green Marketing terdiri dari berbagai macam aktifitas termasuk modifikasi 
produk, perubahan dalam proses, pergantian packaging, bahkan perubahan pada 
promosi. Namun, memang tidak semua perusahaan mempunyai kapabilitas yang 
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cukup untuk memasarkan green produk mereka ke konsumen. Jika perusahaan 
ingin mengadopsi green marketing dengan sukses, maka konsep dan ide 
lingkungan mereka harus diintergrasikan ke semua aspek pemasaran (Ottman, 
1992).  
Pada prinsipnya kampanye green marketing adalah kampanye 
menyeluruh, jadi dalam prakteknya green maketing merupakan kampanye jangka 
panjang. Bisa untuk membangun brand bisa juga untuk membangun kesetiaan 
konsumen. Green marketing bukan berarti hanya sebatas kegiatan perusahaan 
mengeluarkan produk yang ramah lingkungan saja, tapi sebagai sebuah proses 
yang menyeluruh, green marketing juga harus dijalankan secara total. Strategi 
marketing ini bukan hanya ditujukan bagi konsumen tapi juga bagi karyawan 
internal, dimulai dari atasan, yang mulai membangun pola pikir green, misalnya 
menggunakan kertas lebih hemat, menggunakan kertas secara bolak-balik untuk 
keperluan kertas sehari-hari, dan mulai memilah sampah di dalam perusahaan 
sampai dengan berhemat listrik. Sedangkan kampanye keluar atau kampanye ke 
konsumen bisa menggunakan strategi seperti, penggunaa kemasan yang ramah 
lingkungan, menjalankan program-program green, seperti menaman pohon 
sampai program mendaur ulang kemasan, atau bisa juga terinsipirasi pada 
perusahaan body shop yang memang memasukkan jiwa green campaign-nya 
secara menyeluruh dan kuat sekali, sehingga melekat pada, tidak hanya brand tapi 
keseluruhan praktik perusahaan.  
Jika sebuah perusahaan dapat menyediakan produk atau jasa yang 
memuaskan ‘environmental needs’ konsumennya, maka konsumen akan lebih 
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menukai produk atau jasa mereka. Dengan datangnya era lingkungan ini, 
perusahaan harus dapat menemukan kesempatan untuk meningkatkan kinerja 
produknya yang ramah lingkungan untuk memperkuat ekuitas mereknya. Karena 
sesuatu yang berkaitan dengan lingkungan semakin populer, penjualan dari green 
product mengalami peningkatan yang dramatis sekarang ini, dan, semakin banyak 
konsumen yang mau membayar lebih untuk green product (Chen, 2008b).  
Terdapat lima alasan bagi perusahaan untuk mengembangkan green 
marketing: Pemenuhan bagi tekanan lingkungan; mendapatkan keuntungan yang 
bersahabat dengan lingkungan; Meningkatkan citra perusahaan; Mencari pasar 
dan kesempatan baru; dan Meningkatkan nilai produk. Oleh karena itu, penelitian 
ini membuktikan bahwa menerapkan green marketing dapat meningkatkan ekuitas 
intangible produk. Meskipun nilai dari ekuitas sebuah merek tidak dapat dihitung 
menggunakan metode akuntansi keuangan yang biasa dipakai oleh kebanyakan 
perusahaan (Neal and Strauss, 2008), Menciptakan brand yang kuat di pasar 
adalah tujuan utama mereka karena akan menciptakan keuntungan bagi mereka, 
termasuk juga posisi yang lebih kuat di pasar, margin yang lebih besar, dan 
kesempatan yang lebih besar untuk ekstensi merek (Delgado-ballester and 
Munuera-Aleman, 2005; van Riel et al., 2005). 
Green Brand Equity merupakan segala aspek dan aset yang menempel 
pada sebuah merek dan berhubungan dengan lingkungan yang membuat 
konsumen bersedia membeli dengan alasan tertentu (Chen, 2008). Honda secara 
perlahan namun pasti telah berhasil membangun ekuitas merek yang kuat. 
Pertama Honda memang menggambarkan produknya sebagai produk yang murah 
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dan telah menguasai pasar sepeda kotor Indonesia dalam waktu yang lama, 
meskipun dalam kurun waktu beberapa tahun ini Honda mendapatkan persaingan 
yang ketat dari Yamaha. Bedasarkan data dari Motor Plus Award (2008), Yamaha 
berhasil mengambil alih keunggulan di kategori Bebek 130-135cc dan sport 200-
250cc yang dulunya dikuasai Honda dengan produk Tigernya. Bahkan Yamaha 
Jupiter MX135 berhasil menyabet penghargaan Bike of The Year 2006. 
Dengan bergulirnya era hijau sekarang ini dan meningkatnya permintaan 
masyarakat akan produk yang ramah lingkungan perusahaan-perusahaan sepeda 
motor berlomba-lomba untuk membuat produk yang bisa memuaskan kebutuhan 
konsumen tersebut, begitu juga dengan Honda. Sejak tahun 2006/2007 Honda 
meluncurkan produk baru mereka yang ramah lingkungan  yaitu Honda Supra 
125cc PGM-Fi (Full Injection). Respon masyarakat sangat bagus pada produk ini. 
Pada tahun 2006, untuk kategori ramah lingkungan Honda hanya menyabet satu 
penghargaan pada kategori motor Skubek (Skuter bebek) 110-125cc yaitu Vario.  
Namun berdasar pada Motor Plus Award 2008, Honda kembali menguasai banyak 
katergori terutama untuk kategori ramah lingkungan. Diantaranya kategori motor 
Bebek 100 cc-115 cc - Honda Revo 100, Bebek Sport 125 cc-135 cc - Honda CS-
1, Skubek 110 cc-125 cc - Honda Vario, Sport 125 cc-160 cc - Honda Mega Pro. 
Honda Juga memenangkan 4 penghargaan dalam kategori Best Fuel Consumption 
diantaranya Bebek 100 cc-115 cc - Honda Revo 100 cc, Bebek 120 cc-130 cc - 
Honda Supra X 125 PGM-FI, Bebek Sport 125 cc-135 cc - Honda CS-1, Sport 
200 cc-250 cc - Honda Tiger Revo (www.motorplus-online.com; 05 Agustus 
2010, 10:13am). Ini menunjukkan brand image produk Honda yang ramah 
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lingkungan dan irit bahan bakar berhasil dicapai. Honda mempunyai green brand 
image yang melekat pada produknya di masyarakat.  
Dedikasi Honda untuk menghasilkan produk dan image ramah lingkungan 
ini diperkuat oleh keterangan dari Bapak Yasril seorang petugas marketing Honda 
di showroom Sagulung Mall kota Batam Tahun 2008, motor Honda dikatakan 
sebagai motor yang ramah lingkungan karena: 
1. Motor Honda irit bahan bakar karena memiliki cc yang rendah. Sebagai 
contoh yaitu Fit X dapat menempuh 60 km dengan hanya 1 L bensin. Dengan irit 
bahan bakar berarti motor Honda memiliki peran besar dalam penghematan bahan 
bakar fosil yang tidak dapat diperbarui. 
2. Suku cadang asli sepeda motor Honda atau Honda Genuine Parts 
memiliki kelebihan yang terletak pada durability (daya tahan), kualitas, ramah 
lingkungan, aman, dan nyaman serta ekonomis. 
3. Bahan Body Brake Shoe pada sepeda motor Honda terbuat dari 
Alumunium Alloy, mempunyai spesifikasi terhandal karena sesuai standar Honda 
spec HD2G2. Bahan Linning (kampas rem) terdiri dari campuran bahan-bahan 
berkualitas dan ramah lingkungan (bebas asbes). Kampas rem asbestos lebih 
mudah blong saat temperatur tinggi, kampas rem cepat habis, dan membahayakan 
pengendara sepeda motor. Penggunaan bahan baku bukan asbes bersifat lebih 
ramah lingkungan, memiliki daya cengkram kuat pada suhu pengereman di atas 
300oC, dan faktor keamanan yang lebih baik. Bahan Kampas rem Non Asbestos 
terdiri dari: 
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Friction additive, bertujuan untuk menentukan koefisien gesek dari 
Kampas rem dan untuk mengontrol friction additive dibutuhkan campuran yang 
sesuai antara abrasive (steel fiber, friction dust) dan bahan lubricant (graphit, 
carbon). 
· Fillers, sebagai bahan pengisi yang bertujuan untuk menurunkan 
biaya produksi dan memperbaiki proses pembuatan kampas rem. 
· Binder, sebagai pengikat dari seluruh raw material (friction, filler, 
fiber). Bertujuan untuk meningkatkan kekuatan mekanikal. 
Dalam beberapa buku disebutkan bahwa asbestos biasanya berbentuk 
serbuk/debu, dan bila terhisap dan masuk ke tubuh dapat menimbulkan penyakit 
kanker paru-paru dan kematian. 
4. Plastic Parts atau bagian-bagian plastik pada motor Honda 
menggunakan material cat yang ramah lingkungan, karena tidak mengandung 
bahan berbahaya seperti : Timbal, Kadmium, Kromium dan Mercuri. Timbal 
merupakan logam beracun yang dapat menyebabkan kerusakan jaringan saraf, 
kerusakan ginjal, kemandulan, penurunan IQ pada balita, hipertensi, kanker, dan 
gangguan pendengaran. Kadmium adalah pigmen yang memberikan warna hijau, 
kuning, oranye dan merah. Kadmium dapat menyebabkan kanker paru-paru. 
Kromium adalah pigmen pada cat yang memberikan warna hijau, kuning dan 
oranye. Kromium dapat menyebabkan kanker paru-paru dan iritasi kulit, hidung 
dan saluran napas atas. Merkuri masuk ke dalam tubuh melalui paru-paru dalam 
bentuk uap. Merkuri yang diabsorpsi ke dalam tubuh mengakibatkan kerusakan 
ginjal, kerusakan jaringan saraf, gagal ginjal, kerusakan paru-paru, insomnia, dan 
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kematian. Dengan menggunakan cat yang ramah lingkungan berarti produk-
produk motor Honda ikut mengurangi aspek rumah kaca akibat zat-zat berbahaya 
yang dapat menguap dan membahayakan kesehatan tersebut. 
5. AHM saat ini sudah melakukan beberapa hal berkaitan dengan masalah 
lingkungan, diantaranya adalah Green Product, Green Process, dan Green 
Employee. Green Product adalah upaya AHM untuk menghasilkan produk-
produk yang ramah lingkungan, seperti tidak menggunakan bahan abestos lagi 
dan menghasilkan produk-produk dengan emisi yang sudah memenuhi standar 
Euro II. Green Process, yaitu AHM melakukan proses produksi dengan cara yang 
benar dan ramah lingkungan, seperti pada proses pengecatan dengan sistem CED 
yang berbahan dasar air. Sedangkan Green Employee, yaitu karyawan yang 
berwawasan lingkungan. 
6. Produk-produk motor Honda semuanya telah memenuhi standar emisi 
Euro II, dengan mesin 4-tak, sehingga menghasilkan gas buang yang sedikit. 
Apalagi saat ini AHM berencana untuk memproduksi semua produk motor Honda 
dengan menggunakan teknologi injeksi yang tidak menggunakan karburator. 
Motor Honda yang sudah memiliki teknologi injeksi adalah Supra X 125 PGM-FI. 
Karburator yang biasanya digunakan pada kendaraan bermotor cenderung 
merusak mesin, boros bensin, dan mengeluarkan banyak racun. Kandungan CO 
serta HC motor injeksi adalah separuh dari motor karburator, sehingga dapat 
dikatakan bahwa motor injeksi setara dengan standar Euro 4. 
Brand image dapat mempengaruhi keputusan yang diambil oleh orang 
yang melakukan transaksi, dan terdapat hubungan yang positif antara brand image 
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dengan Consumer trust. Kepercayaan (Trust) konsumen kepada Honda 
ditunjukkan dengan penghargaan Indonesian Customer Satisfaction Award Index 
(ICSA Index) 2009 yang diselenggarakan oleh Majalah SWA bekerjasama dengan 
Frontier Indonesia. Tahun ini AHM Honda mendapatkan penghargaan dari 
kategori otomotif roda dua (sepeda motor Sport). Penyerahan penghargaan 
dilakukan pada tanggal 03 September 2009 di hotel Shangri-La yang diterima 
oleh A.S Tedjosiswojo (Senior GM Technical Service Division). Indonesian 
Customer Satisfaction Award Index adalah survei kepuasan pelanggan yang 
mencakup hampir semua bidang industri, baik manufaktur maupun jasa, yang 
diharapkan mampu mencerminkan wajah kepuasan pelanggan secara nasional. 
Konsumen memilih sebuah produk berdasarkan pada kepuasan yang 
diinginkan pada produk tersebut, Contohnya adalah harapan dan kesukaan secara 
subyektif pada sebuah produk (Weiner, 2000). Dengan mendapatkan penghargaan 
ICSA tersebut, produk  Honda secara umum telah berhasil memuaskan 
konsumennya. Diharapkan, dari konsumen yang puas dan percaya pada produk 
dapat berujung kepada sebuah loyalitas (loyalty). Saat konsumen loyal pada suatu 
produk, di sinilah puncak dari pemasaran dan promosi sebuah produk. Salah satu 
ciri dari sebuah brand yang ekuitasnya kuat adalah, loyalitas konsumen yang lebih 
kuat (Keller, 1998) dan hal ini didukung juga oleh Aaker (1991) yang menyatakan 
bahwa loyalty adalah outcome dari brand equity. 
Banyak penelitian sebelumnya yang membahas tentang brand image, 
satisfaction, Trust, dan brand equity, namun tidak ada yang mengeksplorasi 
mengenai green atau isu lingkungan. Oleh karena itu, penelitian ini dibuat untuk 
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mengisi research gap. Studi ini mengemukakan empat konsep – Green brand 
image, green satisfaction, green trust, dan green brand equity – dan 
mendiskusikannya dalam implikasinya pada green marketing. Studi ini juga 
mengembangkan kerangka kerja yang dapat meningkatkan green brand equity dari 
green brand image, green brand satisfaction, dan green trust. Lebih jauh lagi, 
studi ini meringkas literatur pada green marketing dan corporate environmental 
management kepada kerangka kerja manajerial yang baru. Oleh karena itu, 
kontribusi utama dari studi ini adalah untuk mengusulkan empat model konsep  
green brand image, green satisfaction, green trust, dan green brand equity dan 
untuk memperluas penelitian tentang brand equity menuju ke konteks 
environmental. Studi ini berfokus pada penemuan standpoint yang tepat dan 
evaluasi pada konsep baru dari green marketing untuk memenuhi trend 
environmental untuk meningkatkan green brand equity dari tiga pembangun: 
Green brand image, green satisfaction, dan green trust. 
Usaha untuk membangun sebuah loyalitas konsumen terhadap produk 
yang ramah lingkungan dapat menghasilkan sebuah kebiasaan yang bisa 
membantu mengurangi dampak pemanasan global yang terjadi sekarang ini. 
Konsumen yang loyal, akan menciptakan sebuah hubungan khusus antara 
konsumen tersebut dengan merek yang dia gunakan (Jacoby and Chesnut, 1978; 
Dick and Basu, 1994; Oliver, 1999). Tujuannya adalah bila konsumen terbiasa 
menggunakan produk yang ramah lingkungan terutama sepeda motor, maka 
secara bertahap polusi akan dapat dikurangi dan sangat membantu untuk 
mengurangi perkembangan pemanasan global yang sangat pesat sekarang ini. 
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Penelitian ini berkontribusi pada ilmu pengetahuan yang telah ada dengan 
secara simultan menilai pengaruh relatif dari Green Satisfaction, Green Trust, 
Green Brand Equity pada persepsi dari Customer Loyalty menggunakan 
Structural Equation Analysis. Sehingga nantinya dapat diambil pengetahuan 
seperti pentingya anteseden ini pada Customer Loyalty di dalam penelitian ini. 
Terutama akan diteliti tentang Customer Loyalty yang ada pada Produk sepeda 
motor dalam hal ini Honda pada konsumen di kota Solo. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas, dengan melihat perkembangan sepeda 
motor yang semakin menigkat jumlahnya pada saat ini, peneliti ingin melakukan 
penelitian dengan judul: ”ANALISIS ANTESEDEN GREEN BRAND EQUITY 
HUBUNGANNYA DENGAN CUSTOMER LOYALTY” (Studi pada 
konsumen sepeda motor Honda di kota Solo). 
 
B. Rumusan Masalah 
1. Apakah Green Brand Image mempunyai hubungan dengan Green 
Satisfaction? 
2. Apakah Green Brand Image mempunyai hubungan dengan Green 
Trust? 
3. Apakah Green Brand Image mempunyai hubungan ke Green 
Brand Equity? 
4. Apakah Green Satisfaction Mempunyai hubungan dengan Green 
Brand Equity? 
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5. Apakah Green Trust mempunyai hubungan dengan Green Brand 
Equity? 
6. Apakah Green Trust mempunyai hubungan dengan Customer 
Loyalty? 
7. Apakah Green Brand Equity mempunyai hubungan dengan 
Customer Loyalty?? 
8. Apakah Green Satisfaction mempunyai hubungan dengan 
Customer Loyalty? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Penelitian dilakukan pastilah mempunyai tujuan dan maksud tertentu. 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui hubungan antara Green Brand Image dengan 
Green Satisfaction. 
2. Untuk mengetahui hubungan antara Green Brand Image dengan 
Green Trust. 
3. Untuk mengetahui hubungan antara Green Brand Image dengan 
Green Brand Equity. 
4. Untuk mengetahui hubungan antara Green satisfaction dengan 
Green Brand equity. 
5. Untuk mengetahui hubungan antara Green Trust dengan Green 
Brand Equity. 
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6. Untuk mengetahui hubungan antara Green Satisfaction dengan 
Customer Loyalty. 
7. Untuk mengetahui hubungan antara Green Trust dengan Customer 
Loyalty. 
8. Untuk mengetahui hubungan antara Green Brand Equity dengan 
Customer Loyalty. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Apabila tujuan penelitian tercapai diharapkan memiliki manfaat: 
1. Bagi kalangan akademis. 
Menjadi tambahan bukti empiris yang teruji sebagai pendukung 
terhadap hasil penelitian sebelumnya serta dapat menjadi referensi 
penelitian lebih lanjut. 
2. Bagi praktisi. 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang lebih jelas 
terhadap Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi green brand 
equity sebuah produk. Sehingga nantinya pemasar dapat menerapkan 
strategi dan langkah yang tepat dalam menaikkan ekuitas dan 
memasarkan produknya. 
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E. Batasan Penelitian 
1. Penelitian ini dilakukan di kota Solo dengan sample orang yang pernah 
dan sudah mempunyai pengalaman dalam menggunakan produk 
sepeda motor Honda di kota Surakarta. 
2. Penelitian dilaksanakan berdasarkan metode survey, yaitu penelitian 
yang dilakukan pada populasi besar atau kecil, tetapi data yang 
dipelajari adalah data sampel yang diambil dari populasi tersebut dan 
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data (Sugiyono, 
1999: 7). 
3. Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan teknik nonprobability 
sampling, yaitu purposive sampling. (Sekaran, 2003). 
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BAB II 
KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
 
A. Green Marketing 
Sejak tahun 1980, green marketing sudah melewati beberapa tahap. 
Setelah mendapatkan reaksi yang kurang baik pada tahun 1990an, green 
marketing mengalami kemajuan yang pesat di pasar negara barat mulai 
tahun 2000 hingga sekarang (Ottman et al., 2006). 
Charter and Polonsky (1999) menyatakan bahwa green marketing 
adalah pemasaran atau promosi sebuah produk yang berbasis pada 
kinerjanya terhadap lingkungan (environmental performance) atai 
perkembangan dari hal tersebut. Akhir dekade tahun 1980an dianggap 
sebagai tahap awal adanya green marketing, di mana konsep green 
marketing pertama kali diperkenalkan dan menjadi topik diskusi di kalangan 
industri (Peattie and Crane, 2005). 
Tekanan untuk peduli terhadap lingkungan tidak mungkin untuk 
diabaikan, sehingga perusahaan harus mengembangkan suatu  model bisnis 
baru yang dapat menjamin hubungan dengan trend green akhir-akhir ini. 
Dalam beberapa tahun belakangan ini, green marketing adalah salah satu ide 
yang muncul dalam ranah pemasaran, dan konsepnya sudah banyak 
diterapkan dan diterima dalam prakteknya. Perusahaan dapat memodifikasi 
ide dari green marketing untuk menghasilkan dan untuk memfasilitasi setiap 
21 
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pertukaran yang dimaksudkan untuk memuaskan kemauan dan kebutuhan 
konsumen akan lingkungan (Polonsky, 1994). 
Green marketing adalah semua aktivitas yang direncanakan untuk 
menciptakan dan memfasilitasi semua interaksi diniatkan untuk memuaskan 
kebutuhan atau keinginan manusia, seperti kepuasan terhadap adanya 
keinginan dan kebutuhan mereka akan kepedulian lingkungan, dengan efek 
merusak yang seminimal mungkin terhadap lingkungan (Shamsuddoha, 
Muhammad, 2004). 
Pemasaran menjembatani perusahaan dengan pasar mereka dalam 
konteks bermasyarakat. Memuaskan kebutuhan konsumen dalam jalur yang 
menguntungkan adalah inti dari sebuah ideologi pemasaran dan inti dari 
ekonomi pasar. Environmental atau green marketing dilihat sebagai sebuah 
alat perkembangan dan pemuasan bagi stakeholders. Peattie (1995) 
mendefinisikan green marketing sebagai “sebuah proses manajemen yang 
bertanggung jawab untuk mengidentifikasi, mengantisipasi, dan memuaskan 
persyaratan dari konsumen dan masyarakat, dalam langkah yang baik dan 
menguntungkan”. 
Sejalan dengan berbagai pendapat di atas, Jain and Kaur (2004) 
mendefinisikan green marketing sebagai sebuah konsep yang menyatukan 
arah dari semua aktivitas pemasaran yang telah dikembangkan untuk 
menstimulasi dan menyokong sikap para konsumen yang peduli terhadap 
lingkungan. Penelitian sebelumnya telah menyarankan bahwa perusahaan 
dapat melaksanakan aktivitas green marketing untuk menyelidiki sikap dan 
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perilaku green konsumen, untuk mengidentifikasi pasar dari green product, 
untuk membagi green market ke dalam segmen yang berbeda berdasarkan  
pada kebutuhan konsumen, untuk mengembangkan strategi green 
positioning, dan untuk memformulasikan program green marketing mix 
(Jain and Kaur, 2004). 
Semakin pentingnya green marketing  di masa depan, maka studi ini 
mendiskusikan konsep dari green brand equity yang dibangun oleh tiga 
konstruk yaitu: green trust, green satisfaction, dan green brand image. Dan 
Customer loyalty yang dibangun oleh dua konstruk yaitu: behavioral loyalty 
dan attitudinal loyalty. 
 
B. Green Brand Image 
 Brand image memainkan peranan penting di dalam pasar dimana 
sulit untuk mendifferensiasikan produk atau jasa berbasis pada fitur kualitas 
tangiblenya (Mudambi et al., 1997). Jika kita menganalisa definisi umum 
dari produk, kita akan menemukan bahwa terdapat tiga tingkatan dari 
definisi tersebut: yang pertama adalah produk itu sendiri, yang termasuk di 
dalamnya adalah aspek fisik dan tangiblenya (desain, fitur, kemasan, dll); 
tinbgkatan yang kedua mengarahkan pada jasa yang ada pada produk 
tersebut (garansi, keuangan, layanan purna jual, dll); dan level yang ketiga 
termasuk di dalamnya aspek intangible  seperti nama merek, persepsi 
kualitas, reputasi, dll (de Chernatory and Mcdonald, 1998). 
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Konsep abstrak yang lain seperti brand value, brand image dapat 
memiliki pengertian dan interpretasi yang banyak menurut pada sudut 
pandang yang berbeda-beda yang berhubungan dengan studi tentang bisnis 
(contoh; sudut pandang psikologi). Salah satu definisi dari brand image 
yang telah diterima secara luas di dalam literatur adalah yang 
dikontribusikan oleh keller (1993), yang mendefinisikan Brand image 
sebagai persepsi mengenai sebuah merek yang direfleksikan sebagai 
asosiasi yang ada di dalam benak konsumen. Menurut keller, asosiasi ini 
dapat tercipta karena pengalaman langsung dari konsumen akan sebuah 
barang atau jasa, atau informasi yang telah dikomunikasikan (oleh 
perusahaan itu sendiri, oleh perusahaan periklanan ataupun word of mouth) 
dan dengan membuat kesimpulan yang mengacu kepada asosiasi yang sudah 
ada sebelumnya mengenai perusahaan, originalitas, dll. 
Definisi dasar brand image menurut Cretu and Brodie (2007); Padget 
and Allen (1997), “Brand image termasuk di dalamnya arti simbolik yang 
berasosiasi dengan atribut yang spesifik dari sebuah produk, dan ini dapat 
didefinisikan sebagai sebuah gambaran mental dari seorang konsumen 
terhadap suatu produk di dalam pikiran konsumen yang hal ini berhubungan 
dengan sebuah penawaran”. Masih berhubungan dengan hal tersebut, brand 
image adalah kumpulan persepsi mengenai sebuah produk yang 
direfleksikan oleh asosiasi merek pada konsumen (Cretu and Brodie, 2007; 
Keller, 1993). 
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Brand image juga didefinisikan sebagai sebuah kumpulan persepsi 
mengenai fakta-fakta sebuah merek (Kotler, 1988, p. 197) atau sebuah 
kumpulan asosiasi, biasanya diorganisasikan dalam beberapa cara yang 
mempunyai arti khusus (Aaker, 1992, pp. 109-10). 
“Brand” biasanya dibedakan dari fungsi sebuah produk, di mana 
biasanya brand dikuatkan kedudukanya dengan advertising. Dengan 
demikian untuk melengkapi proses transformasi dari aspek fungsional 
sebuah produk saja menjadi merek yang abadi. Kim (1990) menganjurkan 
bahwa “Produk adalah benda fisik......merek tidak mempunyai aspek 
tangible, fisik, ataupun fungsional......belum nyata seperti sebuah produk. 
Abstrak, tidak berwujud......ada seperti sebuah dongeng yang ada di dalam 
benak konsumen (p. 65). Produk dipandang berfungsi sebagai penyedia inti 
benefit dan brand bertanggung jawab untuk menciptakan aura yang 
melingkupi sebuah produk.  
Berdasarkan definisi-definisi di atas, studi ini mengajukan sebuah 
novel construct yaitu “green brand image” yang didefinisikan sebagai 
”kumpulan persepsi terhadap sebuah merek di dalam benak konsumen yang 
hal tersebut berhubungan dengan environmental commitment  dan 
environmental concern”. 
Konsumen memilih sebuah produk berdasar pada kepuasan 
(satisfaction) yang telah dirasakan dari produk tersebut, maksudnya adalah 
ekspektasi secara subyektif dan rasa suka untuk menyenangi sebuah produk 
(Weiner, 2000), 
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Satisfaction adalah tingkat kepuasan yang diperoleh dari evaluasi yang 
dilakukan setelah mengkonsumsi sebuah produk atau tingkat kesenangan 
yang didapatkan setelah mengkonsumsi sebuah produk (Oliver, 1996; 
Paulssen and Birk, 2007; Ruyter and Bloemer, 1999). Jadi, satisfaction 
adalah tingkat dari keseluruhan kesenangan atau kepuasan yang diharapkan 
oleh konsumen, yang dihasilkan dari kualitas sebuah produk atau jasa untuk 
memenuhi ekspektasi, hasrat, dan kebutuhan konsumen (Mai and Ness, 
1999). 
Customer satisfaction juga didefinisikan sebagai bagian emosional 
yang terdapat di dalam respon pada evaluasi terhadap layanan (Cadotte et 
al., 1987; Westbrook 1981). Johnson and Forrel (1991) menyatakan bahwa 
pengalaman mempunyai efek pada evaluasi kepuasan. Dalam terminologi 
secara luas, “satisfaction” dapan dipahami sebagai sikap individual terhadap 
berbagai aspek dalam kehidupannya, sebagai contoh pekerjaan seseorang 
(Judge et al., 2001). Setiap individu mempunyai tingkat kepuasan yang 
berbeda-beda dalam waktu yang sama, sebagai contoh seseorang mungkin 
bisa terpuaskan dengan bagaimana dia mendapatkan pelayanan oleh 
pergawai bank, di mana di saat yang sama dia merasa tidak puas akan waktu 
jam buka bank tersebut. 
Oliver (1996), satisfaction adalah respon emosional yang didapat 
setelah mengkonsumsi sebuah produk yang hal ini dapat muncul karena 
hasil dari membandingkan antara hasul yang diharapkan dan hasil yang 
didapatkan secara nyata, atau hasil yang muncul tanpa membandingkan 
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ekspektasi. Keseluruhan sikap konsumen terhadap penyedia layanan 
(Levesque and McDougal, 1996, p. 16) atau  reaksi emosional pada 
perbedaan atas apa yang telah diantisipasi konsumen dan apa yang 
konsumen dapat (Zineldin, 2000), mengacu pada pemenuhan atas 
kebutuhan, tujuan, dan hasrat (Oliver, 1999). 
Berdasarkan pada definisi-definisi di atas, studi ini mengajukan 
sebuah novel construct “green satisfaction”, dan mendefinisikannya sebagai 
“tingkat kepuasan dari konsumsi yang berhubungan dengan pemenuhan 
kebutuhan untuk memenuhi environmental desires konsumen, sustainable 
expectation, dan green needs” 
Corrigan (1996) mendemonstrasikan bahwa negara Irlandia 
mempunyai pertumbuhan signifikan sejak mempromosikan Ireland Green 
Image. Lebih jauh lagi, Hu and Wall (2005) menyatakan bahwa 
meningkatnya environmental image dapat meningkatkan daya saing 
pariwisata. Sejalan dengan hal tersebut green brand image penting bagi 
perusahaan yang sedang berada dalam kondisi masyarakat yang semakin 
peduli pada lingkungan dan meningkatnya regulasi internasional yang 
semakin gencar mempromosikan kepedulian terhadap lingkungan. 
Perusahaan dapat mengembangkan konsep dari Green marketing pada 
produk mereka untuk mrndapatkan keunggulan diferensiasi pada produk 
mereka (Chen et al., 2006; Peattie, 1992; Potter and van der Linde, 1995). 
Perusahaan menginvestasikan banyak usaha untuk meningkatkan 
brand image mereka, bukan hanya untuk menghindari protes karena 
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masalah lingkungan atau hukuman namun juga dapat untuk meningkatkan 
kepuasan konsumen akan environmental desires, sustainable expectation, 
dan green needs. Karena Brand Image adalah determinan yang penting dari 
Customer Satisfaction, studi sebelumnya telah mengusulkan bahwa terdapat 
hubungan positif di antara Brand Image dan Customer satisfaction (Chang 
and Tu, 2005; Martenson, 2007). Berdasar pada argumen di atas, semakin 
“Green” Image suatu produk maka semakin tinggi tingkat kepuasan pada 
konsumen dalam pemenuhan mereka untuk memuaskan hasrat 
Environmental, dan Green Needs mereka. Maka dari itu, Studi ini 
mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
 
H1 : Green brand image secara positif berhubungan dengan green 
satisfaction. 
 
C. Green Trust 
Trust adalah tingkat kepercayaan diri di mana anggota golongan yang 
lain akan bertindak sesuai yang telah dipikirkan (Hart and Saunders, 1997). 
Kemudian Rousseau et al., (1998) menyatakan bahwa trust adalah 
keinginan untuk menerima kekurangan berbasis pada pemikiran yang positif 
terhadap perilaku ataupun ketertarikan pada orang lain. 
Studi-studi yang telah dilakukan sebelumnya membuktikan bahwa 
Trust terdiri dari tiga aspek; kejujuran (integrity), niat baik (benevolence), 
dan kemampuan (ability) (Blau, 1964; Schurr and Ozanne, 1985). Sejalan 
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dengan hal tersebut, Ganesan 1994 juga membuktikan bahwa trust adalah 
kemauan untuk bergantung pada orang lain berdasarkan pemikiran yang 
dihasilkan oleh kemampuan, niat yang baik, dan tingkat kepercayaan yang 
dimiliki orang lain. Sehingga Consumer trust dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen (Gefen and Strauf, 2004). 
Banyak peneliti yang telah mendefinisikan trust. Seperti Zand (1972) 
yang mendefinisikan trust sebagai regulasi ketergantungan antara satu orang 
dengan orang lain yang terjadi secara sadar. Cook and Wall (1980) yang 
menyatakan bahwa trust adalah tingkatan di mana satu orang berkeinginan 
untuk mengutarakan minat baiknya kepada orang lain dan mempunyai 
kepercayaan diri di dalam perkataan dan perilaku orang lain. 
Boon and Holmes (1991) telah melakukan penelitian dan 
menyimpulkan bahwa Trust adalah keadaan yang melibatkan pemikiran 
yang positif tentang sebuah motivasi yang dengan hormat terhadap 
seseorang di dalam sitiasi yang terdapat resiko di dalamnya Tingkatan di 
mana seseorang mempunyai kepercayaan diri, dan bersedia untuk 
berperilaku berdasarkan perkataan, tingkah laku, dan keputusan orang lain 
(McAllister 1995).  
Mayer et al., (1995) mendefinisikan trust sebagai kerelaan dari sebuah 
kelompok untuk dipengaruhi oleh perilaku kelompok lain berdasar dengan 
ekspektasi bahwa kelompok yang mereka percayai akan melakukan 
tindakan yang penting, tanpa monitor maupun kontrol apapun terhadap 
kelompok lain tersebut. Kemudian Creed and Miles (1996) mendefinisikan 
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trust sebagai pemikiran yang spesifik bahwa apa yang dilakukan orang lain 
akan lebih mendatangkan keuntungan daripada kerugian, dan bersedia untuk 
mengakuinya.  
Harapan yang disertai dengan kepercayaan yang tinggi terhadap 
tingkah laku orang lain di dalam konteks resiko (Lewicky et al., 1998). 
Trust adalah cerminan dari kepercayaan bahwa orang lain akan berperilaku 
baik (Whitener et al., 1998). Melihat dari definisi-definisi trust sebelumnya 
dapat di pecah menjadi tiga bagian pokok: trust sebagai kepercayaan (trust 
as belief), sebagai sebuah keputusan (as a decision), dan sebagai sebuah 
aksi (as an action). 
Bentuk pertama dari trust adalah sebuah set kepercayaan yang 
subyektif, terkumpul, dan yang percaya diri mengenai orang lain dan 
hubungan dengan mereka, di mana hal ini mengacu pada asumsi bahwa 
perilaku orang tersebut akan mempunyai efek yang positif bagi seseorang. 
Cara lain untuk menunjukkan kepercayaan ini adalah penilaian pada sifat 
dapat dipercayanya orang lain (Trustworthiness). Bagaimanapun, trust dan 
trustworthiness iadalah dua hal yang berbeda (Mayer et al., 1995, pp. 711, 
729). 
Ilmu Pengetahuan Sosial telah menyadari betapa pentingnya trust 
dalam waktu yang lama. Kemampuan untuk mempercayai memungkinkan 
manusia untuk berinteraksi di dalam sebuah hubungan dan hal ini 
mempunyai pengaruh yang esensial pada kesehatan psikologis (Asch, 1952; 
Barber, 1983; Erikson, 1959). Trust penting di dalam hubungan sosial 
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seperti persahabatan, bisnis, dan hubungan kerja (Argyle, 1972; Balu, 1964; 
Kanter, 1977). 
Membangun kepercayaan (Trust) bisa menjadi bisnis yang beresiko. 
Namun, resikonya bisa diminimalkan bila hal ini diimplementasikan di 
perusahaan yang sudah berjalan baik. Setiap organisasi berhak untuk 
berinvestasi pada masalah trust dan biasanya keuntungan dan kualitas yang 
baik akan muncul dengan sendirinya saat investasi tersebut berbuah. 
Drucker dalam  bukunya yang berjudul Innovation and 
Entrepreneurship tahun 1986, mengestimasi bahwa membangun sebuah 
kepercayaan (trust) biasanya memakan waktu minimal tiga tahun. Hal ini 
menjadi investasi jangka panjang bagi manajemen sebuah perusahaan, dan 
menjanjikan hadiah yang besar di akhirnya. 
Berdasarkan pada definisi-definisi di atas, studi ini mengajukan 
sebuah novel construct “Green Trust”, dan mendefinisikannya sebagai  
“Kerelaan untuk bergantung pada sebuah produk, jasa, ataupun merek 
berbasis pada kepercayaan ataupun harapan yang dihasilkan dari 
kredibilitas, kebaikan , dan kemampuan sebuah produk yang peduli 
lingkungan”. 
Studi sebelumnya menunjukkan bahwa Citra yang di bayangkan oleh 
konsumen secara signifikan dapat mempengaruhi perilaku mereka 
(Dowling, 1986; Ratnasingham, 1998). Sehubungan dengan itu, Image 
mempunyai pengaruh positif pada Consumer Trust karena dapat mengikis 
resiko yang dibayangkan oleh konsumen dan secara simultan meningkatkan 
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kemungkinan terjadinya pembelian di saat transaksi berlangsung (Flavian et 
al, 2005). Studi sebelumnya juga telah mendemonstrasikan bahwa Brand 
Image dapat mempengaruhi Decision Making dari orang yang berada di 
dalam sebuah transaksi, dan juga terdapat hubungan positf antara Brand 
Image dan Consumer Trust (Flavian et al., 2005; Mukherjee and Nath, 
2003). 
Berdasarkan argumen di atas semakin Green image sebuahmerek, 
semakin tinggi keinginan untuk bertahan pada merek tersebut dikarenakan 
kredibilitas, dan kinerjanya terhadap lingkungan. Untuk itu, studi ini 
mengajukan hipotesis berikut ini:  
 
H2: Green brand image secara positif berhubungan dengan green 
trust. 
 
D. Green Brand Equity 
Aaker (1991) memformulasikan konsep dari Brand Equity, 
mendefinisikannya sebagai sebuah kumpulan aset dan liabilitas yang 
terdapat pada sebuah merek, dan menciptakan nilai baik bagi konsumen dan 
perusahaan. Aaker (1991, 1996) juga menyatakan bahwa setiap dimensi dari 
brand equity dapat dicapai dengan banyak strategi pemasaran. 
Konsep dari brand equity telah menjadi sebuah subjek dari banyak 
penelitian dan telah dipandang dari banyak sudut pandang. Brand equity 
sudah sering digambarkan sebagai nilai dari sebuah nama merek yang 
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ditambahkan/dimasukkan ke dalam sebuah produk. Secara umum, Brand 
equity dihasilkan dari semua aktivitas yang dilakukan untuk memasarkan 
sebuah merek. Oleh karena itu, hal ini dapat dilihat di dalam terminologi 
mengenai efek dari brand-focused marketing pada semua aktivitas tersebut. 
Sehubungan dengan hal tersebut, referensi dari kesuksesan sebuah 
pemasaran adalah sinergi (synergy), konsistensi (consistency), dan saling 
melengkapi (complementarity) (Park and Zaltman, 1987) cenderung 
mendukung pemahaman yang lebih dalam pada komponen-komponen 
produk yang penting, dan telah menyadarkan para pemasar untuk tetap 
bertahan di dalam pasar yang masih labil, meningkatkan biaya, dan 
persaingan pasar internasional yang lebih ketat. 
Literatur dari brand equity menunjukkan dua fokus utama. Beberapa 
penemu telah memfokuskan pada aspek keuangan dari brand equity, yang 
lebih berhubungan untuk menentukan evaluasi merek pada akuntansi, 
merger, dan tujuan-tujuan akuisisi. Peneliti yang lain telah memfokuskan 
pada efek dari perilaku konsumen kepada merek tertentu. Bagi seorang 
pemasar, pengaruh dari konsumen adalah fokus yang paling menarik dan 
termasuk di dalamnya adalah pengaruh kognitif. 
Keller (1993) menyatakan bahwa brand equity mewakili sebuah 
kondisi di mana konsumen sudah merasa akrab dengan merek dan 
menimbulkan asosiasi merek (brand association) yang kuat, baik, dan unik. 
definisi ini berfokus pada konsumen individual dan reaksi konsumen kepada 
pemasaran produk tertentu. Berkaitan dengan hal itu, Keller 
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menggambarkan apa yang diketahui konsumen mengenai sebuah merek dan 
bagaimana pengalaman konsumen mempengaruhi strategi pemasaran. 
 Brand equity mengacu kepada sebuah nilai (value) yang sangat 
kuat yang melekat pada sebuah merek terkenal. Marketing Science Institute 
(1989) mendefinisikan brand equity sebagai sebuah nilai (value) yang 
ditambahkan oleh sebuah nama (added by the name) dan menghasilkan 
margin keuntungan di pasar atau pangsa pasar yang lebih besar. hal ini dapat 
dilihat dari sisi konsumen dan anggota jaringan yang semuanya adalah aset 
finansial dan sebuah kumpulan dari asosiai dan perilaku yang baik. Dari 
definisi ini, dapat dikatakan bahwa brand equity adalah nilai yang sangat 
penting sehubungan dengan brand name. meskipun definisi klasik dari 
brand equity mengacu pada nilai yang bertambah berkat nama merek, 
penelitian terbaru mengenai brand equity telah mengembangkan definisinya 
unutk memasukkan didalamnya lebih banyak jenis atribut yang 
mengarahkan pilihan konsumen (Yoo et al., 2000; Rust et al., 2001). 
Diluar konteks dari definisinya, brand equity sebenarnya mewakili 
posisi sebuah produk di dalam benak konsumen dalam pasar. Oleh karena 
itu, apa yang konsumen pikirkan tentang sebuah merek ditentukan oleh nilai 
yang bisa diberikan oleh produk tersebut kepada pemiliknya. Seperti yang 
disarankan oleh Kim (1990), sebuah brand adalah kumpulan dari semua 
pemikiran (thoughts), perasaan (feelings), dan semua hal yang berasosiasi 
dan bisa membangkitkan hal tersebut. Maka dari itu, brand bisa dikatakan 
mempunyai ekuitas bila brand tersebut mempunyai kemampuan untuk 
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mempengarui siapa yang menggunakan brand tersebut (pengguna brand 
tersebut), menjaga pilihan (preferensi), sikap, dan perilakju pembelian pada 
konsumen yang menggunakan produk tersebut. 
Yasin et al., (2007) menyimpulkan bahwa definisi dari brand equity 
adalah kefaforitan konsumen (consumer favoritism) terhadap sebuah merek 
dalam kaitannya dengan preferensi (preference), minat untuk membeli 
(purchase intention), dan pemilihan merek diantara kategori produk yang 
sama yang menawarkan tingkat keuntungan yang sama seperti yang 
dibayangkan oleh konsumen. Hal-hal ini adalah pembangun-pembangun 
ynag dapat menguatkan keberadaan brand equity menurut sang peneliti. 
Brand equity juga dapat menimbulkan efek differensisasi (differential effect) 
pada brand knowledge dan respon konsumen pada pemasaran sebuah merek 
(Keller 1993). 
Berdasarkan pada definisi-definisi di atas, studi ini mengajukan 
sebuah novel construct “Green Brand Equity”, dan mendefinisikannya 
sebagai “Sebuah kumpulan atau set liabilitas dan aset dari sebuah merek 
mengenai komitmen terhadap lingkungan (green commitment) dan 
kepedulian pada lingkungan (environmental concern) yang berhubungan 
dengan sebuah merek, baik nama maupun simbol yang telah dikurangkan 
maupun ditambahkan dari nilai yang terdapat pada sebuah produk ataupun 
jasa.” 
Penelitian-penelitian yang telah dilakukan sebelumnya telah 
menyatakan bahwa meningkatkan citra produk (brand image) baik untuk 
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meningkatkan brand equity (Faircloth et al., 2001). Sejalan dengan itu, Biel 
(1992) menyatakan bahwa brand equity dipengaruhi oleh brand image. 
Berdasarkan argumen di atas, studi ini mengajukan hipotesis berikut ini: 
 
H3: Green Brand Image secara positif berhubungan dengan Green 
Brand Equity. 
 
E. Efek Positif Green Satisfaction Dengan Green Brand Equity 
Satisfaction (kepuasan) adalah tingkat kesenangan yang didapatkan 
setelah mengkonsumsi suatu produk di mana hal ini dapt memenuhi 
keinginan, hasrat, dan tujuan konsumen (Oliver, 1994; Olsen, 2002). 
Customer satisfaction adalah salah satu topik yang sedang dibicarakan 
secara luas di ranah pemasaran sekarang ini (Oliver, 1996). Sebagai contoh, 
penelitian sebelumnya telah mendemonstrasikan bahwa customer 
satisfaction dapat merujuk kepada minat untuk membeli (Mai and Ness, 
1999; Martenson 2007), dan perilaku pembelian ulang (Chang and Tu, 
2005). Konsumen yang tingkat kepuasan terhadap sebuah brand akan 
menyebut nama brand tersebut secara langsung, bila dibandingkan dengan 
konsumen yang kurang puas terhadap kinerja suatu produk. Brand equity 
dapat dengan tepat mewakili preferansi, sikap, dan perilaku membeli 
seorang konsumen pada sebuah merek (Yasin et al., 2007). Sejalan dengan 
itu, brand equity adalah sebuah set asosisasi yang dikembangkan diantara 
atribut-atribut dari sebuah merek dan keuntungan yang diharapkan oleh 
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konsumen (Keller, 1993; Khrisnan, 1996). Kepuasan pada sebuah merek 
dapat berpengaruh positif pada kekuatam dan kesenangan dan hal yang 
berasosiasi dengan itu di dalam benak konsumen (Pappu and Quester, 
2006). oleh karena itu, terdapat hubungan positif antara customer 
satisfaction dengan sebuag merek dan ekuitas merek dari brand tersebut 
(Pappu and quester, 2006). Terlebih lagi, Kim et al., mendemonstrasikan 
bahwa consumer satisfaction secara positif mempengaruhi brand equity dan 
mengindikasikan bahwa brand equity bervariasi dengan customer 
satisfaction. Studi ini mengajukan dua novel construct, yaitu “green 
satisfaction” dan “green brand equity” pada hipotesis sebelumnya. 
Kemudian, karena semakin green satisfaction maka senakin tinggi tingkat 
green brand equity. Maka, studi ini mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
 
H4: Green satisfaction secara positif berhubungan dengan green 
brand equity. 
 
F. Efek Positif Green Trust Pada Green Brand Equity 
Sebuah literatur dari relationship marketing telah menyatakan bahwa 
trust adalah faktor utama dalam nasis sebuah hubungan (Delgado-Ballester 
and Munuera-Aleman, 2005). Trust adalah salah satu topik yang telah 
banyak menarik perhatian di kalangan akademik. Hal ini mengacu pada 
fakta bahwa trust dianggap sebagai sebuah strategi penerapan di dalam 
ranah pemasaran dan bahan dasar yang paling penting di dalam kesuksesan 
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sebuah hubungan (Flavian et al., 2005; Moorman et al., 1992). Lebih jauh 
lagi, untuk mempercayai merek secara utuh diimplikasikan bahwa terdapat 
kemungkinan yang tinggi atau ekspektasi yang tinggi bagi seorang 
konsumen bahwa sebuah merek akan mendapatkan evaluasi yang baik. 
Menmpertimbangkan brand trust sebagai perkiraan, hal ini berbasis pada 
kepercayaan konsumen bahwa sebuah merek mempunyai konsistensi yang 
baik, berkompeten, jujur, dan bertanggung jawab (Doney and Canon, 1997). 
Teori pertukaran sosial (social exchange theory) mengindikasikan bahwa 
kepercayaan konsumen akan meningkatkan hubungan antara konsumen 
dengan produsen untuk meningkatkan komitmen konsumen pada produk ke 
tingkay yang lebih jauh lagi (Grayson and Ambler, 1999; Moorman et al., 
1992; Singh and Sirdeshmukh, 2000). Brand equity dipertimbangkan 
sebagai aset dari pemasaran yang berbasis hubungan (relational market-
based), dan hal ini diletakkan pada sebuah merek dan ditanamkan dalam 
berhubungan dengan konsumen (Srivastava et al., 1998). Penelitian 
sebelumnya telah menyatakan bahwa brand trust penting untuk 
meningkatkan brand equity dan mengindikasikan bahwa brand trust secara 
positif berhubungan dengan brand equity (Delgado-Ballester and Munuera 
Aleman, 2005; Ganewan 1994; Morgan and Hunt, 1994). Oleh karena itu, 
brand trust adalah determinan yang signifikan dari brand equity (Ambler, 
1997). Sejalan dengan itu, consumer trust secara positif mempengaruhi 
brand equity (Jevons and Gabbott, 2000; Kim et al., 2008). Beberapa 
perusahaan melaunching produk baru mereka dan menambahkannya dengan 
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environmental promises yang setengah-setengan (unreliable), 
membangunnya dengan fungsi environmental pada produk mereka, 
sehingga akibatnya konsumen tidak mau mempercayai produk tersebut dan 
reputasi dari produk tersebut pun tidak akan terangkat (kalafis and Pollard, 
1999). Studi ini mengajukan dua novel construct, “green trust” dan “green 
brand equity” di dalam hipotesis yang sebelumnya. Menghubungkan konsep 
dari relationship marketing dengan trust based-approach untuk brand 
equity di dalam konsteks environmrental, studi ini mengajukan hipotesis 
sebagai berikut: 
 
 H5: Green Trust secara positif berhubungan dengan Green Brand 
Equity. 
 
G. Customer Loyalty 
Definisi loyalty dalam tingkat yang paling umum adalah sesuatu yang 
konsumen bisa menjadi cerminan dari sebuah produk, jasa, toko, kategori 
produk (contoh: rokok), dan aktivitas (contoh: berenang). Di sisni akan 
digunakan terminologi customer loyalty sebagai kebalikan dari brand 
loyalty. Hal ini untuk mengetahui bahwa customer loyalty adalah bagian 
dari seseorang, bukan sesuatu yang menempel kepada merek. 
Sayangnya, belum terdapat definisi yang disetujui secara universal 
(Jacoby and Chesnut, 1978; Dick and Basu, 1994; Oliver, 1999). Bahkan, di 
sini terdapat tiga konsep yang popular dari loyalty: 
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a) Loyalty (loyalitas) adalah sikap utama yang biasanya mendorong ke 
hubungan dengan sebuah merek. 
b) Loyalty (loyalitas) biasanya diekspresikan setelah terjadi 
pembelian. 
c) Pembelian yang dipengaruhi oleh kharakteristik individu, kondisi, 
dan situasi pembelian. 
Banyak peneliti dan konsultan berdebat bahwa harus terdapat 
“attitudinal commitment” yang kuat pada sebuah merek agar loyalitas yang 
sebenarnya muncul (Day, 1969; Jacoby and Chesnut 1978; Foxall and 
Goldsmith, 1994; Mellens et al., 1996; Reichheld, 1996). Dari kesimpulan 
di atas terlihat bahwa sebuah set kepercayaan dan kesenangan yang terjadi 
secara konsisten pada produk yang telah dibeli.  Sikap ini dapat diukur 
dengan menanyakan seberapa banyak konsumen yang menyukai sebuah 
merek, apakah mereka meresa berkomitmen dengan brand tersebut, akan 
merekomendasikannya dengan orang lain, dan mempunyai kepercayaan dan 
perasaan yang baik pada produk tersebut – berhubungan dengan merek yang 
bersangkutan (Dick and Basu, 1994). kekuatan dari sikap ini adalah 
prediktor utama (key predictor) dari pembelian sebuah merek dan pembelian 
kembali. Hal ini adalah yang dipikirkan oleh Oliver (1997, p. 392) saat dia 
mendefinisikan customer loyalty sebagai “sebuah komitmen yang dijaga 
dengan kuat untuk membeli atau berlangganan kembali, yang hal tersebut 
dapat menyebabkan pembelian berulang pada merek yang sama meskipun 
pengaruh situasional (situational influences) dan upaya pemasaran 
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(marketing efforts) mempunyai potensi untuk menyebabkan switching 
behavior”. 
Di dalam ranah pemasaran dan penelitian mengenai brand equity, 
model ini menerima dukungan konsep yang cukup banyak dari para peneliti 
(contoh Aaker, 1996; De Chernatony and McDonald, 1998; Keller 1998). 
Pendekatan ini juga menarik banyak praktisi di dalam periklanan dan 
manajemen merek karena hal ini menyati dengan pencarian strategi untuk 
meningkatkan sikap seorang konsumen terhadap sebuah merek. Telebih 
lagi, terdapat beberapa bukti yang menyatakan bahwa hal ini adalah strategi 
yang menguntungkan. Ahluwalia et al., (1999) telah menunjukkan bahwa 
konsumen yang attitudinally loyal lebih sulit untuk terpengaruh oleh 
informasi negatif dari pada konsumen yang tidak loyal. Juga, saat loyalitas 
pada sebuah merek semakin meningkat, tingkat pemasukan dari konsumen 
yang loyal lebih dapat diprediksi dan dapat menjadi pertimbangan 
selanjutnya – hal ini berdasarkan analisis kasus yang dilakukan pada 
perusahaan besar seperti Federal Express, Pizza Hut, dealer cadillac 
(Gremler and brown, 1999). 
Sebuah perluasan dari sudut pandang “sikap menjelaskan loyalitas 
(attitude define loyalty” juga menyatakan bahwa konsumen membentuk 
sebuah hubungan dengan merek mereka. Hal ini didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Fournier (1998) yang memandang loyalitas sebagai 
hubungan timbal balik dan komitmen yang terjadi diantara konsumen dan 
merek. 
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Di dalam penelitian ini, peneliti membagi Customer Loyalty menjadi 
dua jenis pengukuran yaitu Attitudinal loyalty dan Behavioural Loyalty. 
Pengukuran untuk behavioural loyalty mempertimbangkan di dalamnya 
konsistensi (consistent), perilaku pembelian berulang sebagai indikator 
loyalitas. Satu masalah penggunaan pendekatan behavioural adalah 
pembelian berulang itu tidak selalu hasil dari komitmen psikologis pada 
sebuah merek (Te Peci, 1999). Pengukuran untuk attitudinal loyalty 
menggunakan attitudinal data untuk mencerminkan aspek emosional dan 
psikologis yang ada di dalam loyalitas, seperti kesetiaan pada merek, 
loyalitas, dan keyakinan pada sebuah merek. 
Dimensi behavioural mencakup aspek pembelian kembali (repurchase 
behavior), frekuensi pembelian (purchase frequency), dan perilaku berganti 
merek (switching habbits). Sedangkan dimensi attitudinal mencakup 
perilaku konsumen (cunsomer attitude), komitmen, dan minat untuk 
merekomendasikan (intention to recomend). Dick and Basu (1994) 
mendefinisikan loyalitas sebagai hubungan antara attitude dan behavior 
(sikap dan pembelian berulang). Sudut pandang behavioral “Purchase 
loyalty”, cenderung memandang pada perilaku pembelian berulang yang 
berbasis pada sejarah pembelian konsumen. Di sini lebih menekankan pada 
pembelian yang lalu dari pada pembelian ke depan. Hal lain seperti toleransi 
harga (price tolerance), word of mouth, atau perilaku complaint juga dapat 
dimasukkan ke dalamnya (Zins, 2001). Pengukuran behavioral loyalty 
mendefinisikan brand loyalty dalam hal pembelian aktual yang diobservasi 
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pada jangka waktu tertentu (Mellens et al., 1996). Pengukuran attitudinal 
loyalty berbasis pada referensi, komitmen, dan minat pembelian (Mellens iet 
al., 1996). Biasanya berbasis pada survey. 
Satisfaction itu unik dibandingkan dengan konsep lain yang 
mempunyai kedekatan, seperti kualitas, loyalitas, dan sikap, dan telah 
dihipotesiskan di dalam literatur karena mempunyai pengaruh kepada 
Customer Loyalty (Mittal and Lassar, 1998; Oliver, 1997) dan repurchase 
intention/behaviour (Kumar, 2002; Mittal and Kamakura, 2001). Dengan 
mengajukan dua konstruk “Green Satisfaction” dan “Customer Loyalty”, 
penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut: 
 
H6: Green Satisfaction secara positif berhubungan dengan 
Customer Loyalty. 
 
H.  Efek Positif Green Trust Pada Customer Loyalty 
Fukuyama (1995, p. 26) Mendefinisikan Trust sebagai “ekspektasi 
yang muncul di dalam komunitas regular, kejujuran, dan sikap untuk 
bekerjasama berbasis pada norma yang biasa dilakukan, di dalam bagian 
komunitas tersebut. Trust juga didefinisikan sebagai kemauan untuk 
bersandar pada pasangan berjual beli di mana salah satu dari mereka 
mempunyai kepercayaan diri (Mooreman et al., 1992, p. 315). Penemu ini 
menghipotesiskan bahwa Trust adalah anteseden untuk Commitment. 
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Model mengenai Trust sebagai anteseden untuk loyalitas juga 
didukung oleh penelitian yang dilakukan Chaudhuri and Hoolbrok (2001) di 
dalam model mereka yang menjelaskan tentang Brand Loyalty. Berdasarkan 
keterangan di atas, penelitian ini membuat model yang berisi Brand Trust 
sebagai anteseden pada Loyalty. Dengan mengajukan dua konstruk “Green 
Trust” dan “Customer Loyalty”, Hipotesis yang diajukan adalah sebagai 
berikut: 
 
H7: Green Trust secara positif berhubungan dengan Customer Loyalty. 
 
I. Efek Positif Green Brand Equity Pada Customer Loyalty 
Konstruk yang terakhir mengikut sertakan Brand Equity. Aaker 
(1991) mendefinisikan Brand Equity sebagai “satu set liabilitas dan asset 
dari sebuah merek, nama dan simbol yang bisa ditambahkan attau 
dikurangkan dari sebuah merek atau jasa yang ditujukan untuk perusahaan 
atau konsumen”. Keller (1998, P. 45) mengargumentasi bahwa Brand equity 
adalah keunikan dari Customer Loyalty, dan dapat didefinisikan sebagai 
berikut, “Efek pembeda yang pengetahuan terhadap merek berada dalam 
respon konsumen pada pemasaran suatu produk”. 
Dia membantah bahwa Brand menciptakan kesan positif pada 
konsumen yang berbasis ekuitas merek saat mereka bereaksi baik pada 
sebuah produk. Brand juga dapat menciptakan kesan negatif pada konsumen 
yang berbasis ekuitas merek, terlihat saat konsumen bereaksi tidak senang 
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pada aktivitas pemasaran sebuah merek saat dibandingkan dengan prosuk 
yang tidak bernama atau anonim. 
Dengan mengajukan dua konstruk “Green Brand Equity” dan 
”Customer Satisfaction” penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai 
berikut: 
 
H8: Green Brand Equity secara positif berhubungan dengan Customer 
Loyalty. 
 
J. Penelitian Terdahulu 
Studi empiris yang dilakukan oleh Yu-San Chen (2009) yang berjudul 
“The Drivers of Green Brand Equity: Green Brand Image, Green 
Satisfaction, and Green Trust” menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang 
positif antara green brand image, green trust, green satisfaction pada green 
brand equity, lebih jauh lagi ternyata juga ditemukan hubungan antara 
Green brand image dengan green brand equity yang sebagian dimediasi 
oleh green satisfaction dan green trust. Untuk meningkatkan green brand 
equity, perusahaan dapal melakukannya dengan meningkatkan green trust, 
green brand image, dan green satisfaction dari produk dan konsumen 
mereka. 
Berikutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Taylor, Celuch, and 
Goodwin (2004) yang berjudul “The Importance of Brand Equity To 
Customer Loyalty”. Di dalam jurnal ini, customer loyalty terbagai menjadi 
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dua yaitu attitudinal loyalty dan behavioral loyalty. Hasil dari penelitian 
menyatakan bahwa satisfaction mempunyai pengaruh positif pada 
attitudinal dan behavioral loyalty namun faktor yang paling berpengaruh 
adalah trust dan brand equity. 
Dari kedua penelitian di atas penelitian ini memodifikasinya menjadi 
satu kerangka penelitian yang baru untuk mencari hubungaqn yang lebih 
luas dari variabel-variabel di atas. Pengaruh anteseden brand equity dari 
penelitian Chen (2009) dan penelitian Taylor et al (2004) dimodifikasi 
untuk menghasilkan kerangka yang baru . 
 
K. Kerangka Teoritis 
 
                                         
 
 
 
 
 
Gambar II.I 
Model Penelitian 
Keterangan: 
 Model ini merupakan replikasi dari penelitian Yu-Shan Chen (2009) 
yang meneliti tentang  green brand image. green satisfaction, dan green 
trust pada green brand equity. 
Green Satisfaction 
Green Brand Image 
Green Trust 
Green Brand Equity 
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 Kemudian Steven et al (2004) menyatakan bahwa brand equity, trust, 
dan satisfaction mempunyai hubungan dengan customer loyalty. 
Berdasarkan hal di atas maka saya menggabungkan kedua model tadi 
menjadi satu kesatuan dengan menambahkan Green trust, Green 
Satisfaction, dan Green Brand Equity pada Customer Loyalty dengan 
Customer Loyalty sebagai Variabel dependen, Green Brand Image sebagai 
Variabel Independen, dan Green trust, Green satisfaction, green Brand 
Equity sebagai Variabel Mediasi.  
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
Salah satu prosedur yang tidak boleh ditinggalkan dalam suatu penelitian 
ilmiah adalah menentukan metode penelitian. Hadi (1994) menyatakan bahwa 
metode penelitian merupakan cara yang digunakan untuk memecahkan masalah 
atau untuk mencapai tujuan. 
 
A. Desain Penelitian 
a. Hubungan Antar variabel 
Penelitian ini adalah penelitian yang bersifat eksplanatif yaitu 
penelitian yang menjelaskan sebab-akibat, di mana penelitian ini 
diadakan untuk menjelaskan hubungan antar variabel (variabel yang 
satu menjelaskan atau menentukan nilai variabel yang lain) (Cooper 
Schlindler, 2006:154). 
 
b. Horizon Waktu 
  Studi lintas-seksi (cross-sectional) dilaksanakan satu kali 
dan mencerminkan “potret” dari suatu keadaan pada satu saat tertentu 
(Cooper dan Emory, 1999: 124). Penelitian ini berdasarkan dimensi 
waktu, dikategorikan ke dalam penelitian Cross Sectional atau One-
Shot yang artinya sebuah studi yang dikumpulkan dengan data yang 
sekali dikumpulkan. Dapat selama periode harian, mingguan, ataupun 
48 
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bulanan dalam rangka menjawab pertanyaan penelitian (sekaran 
2003:135). 
 
c. Metode Yang Digunakan 
Penelitian dilaksanakan berdasarkan metode survey, yaitu 
penelitian yang dilakukan pada populasi besar atau kecil, tetapi data 
yang dipelajari adalah data sampel yang diambil dari populasi tersebut 
dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data (Sugiyono, 
1999: 7). 
 
B. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling 
a. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas 
obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan kharakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulannya (Sugiyono, 1999: 72). Dengan demikian populasi yang 
dimaksud dalam penelitian ini adalah jumlah keseluruhan objek yang 
akan diteliti yaitu konsumen sepeda motor merek Honda di kota Solo. 
 
b. Besar Sampel 
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karateristiknya 
hendak diselidiki dan dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi 
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(jumlahnya lebih sedikit dari populasi) (Djarwanto dan Subagyo, 1998: 
108). 
Menurut Sekaran (2003) analisis SEM membutuhkan sampel 
paling sedikit 5 kali jumlah variable indikator yang dibutuhkan. 
Ferdinand (2002:48) memberikan pedoman ukuran sampel yang 
diambil, yaitu: 
a. 100-200 sampel untuk teknik Maximum Likelihood 
Estimation  
b. Tergantung pada jumlah parameter yang diestimasi. 
Pedomannya adalah 5-10 kali jumlah parameter yang 
diestimasi. 
c. Tergantung pada jumlah indikator yang digunakan dalam 
seluruh variabel laten. Jumlah sampel adalah jumlah 
indikator dikali 5-10. 
d. Bila sampelnya sangat besar, maka peneliti dapat memilih 
teknik estimasi. 
Berdasarkan pedoman di atas maka sampel minimal yang akan 
diambil dalam penelitian ini adalah berdasarkan jumlah parameter yang 
diestimasi dikalikan 5. Jika parameter yang digunakan adalah 32. Jadi, 
sampel minimal yang digunakan dalam penelitian ini adalah 160 
(32X5). Untuk memudahkan dan berjaga-jaga apabila dalam pengisian 
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sampel terdapat kesalahan, maka penulis memutuskan sampel yang 
digunakan adalah 180. 
 
c. Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel yang dilakukan adalah dengan 
menggunakan teknik nonprobability sampling, yaitu purposive 
sampling. Purposive sampling adalah pengambilan sampel dalam hal 
ini terbatas pada jenis orang tertentu yang dapat memberikan informasi 
yang diinginkan, entah karena mereka satu-satunya yang memilikinya, 
atau memenuhi beberapa kriteria yang ditentukan (Sekaran, 2006).  
Setelah didapatkan responden tersebut, teknik pengumpulan 
data yang digunakan adalah dengan penyebaran kuesioner langsung 
kepada responden yang memenuhi kriteria. Kuesioner didesain dan 
berisi pertanyaan yang menyangkut variabel-variabel yang sedang 
diteliti. 
Masyarakat kota Solo yang memiliki dan mempunyai 
pengalaman menggunakan produk sepeda motor Honda di kota Solo 
sebagai calon responden ditemui di lokasi tersebut dan ditawari 
kesediaanya untuk menjadi responden. Kriteria yang digunakan adalah 
sepeda motor Honda yang digunakan adalah milik sendiri, konsumen 
telah menggunakan sepeda motor tersebut lebih dari satu tahun, dan 
sepeda motor Honda yang digunakan adalah keluaran di atas tahun 
2005. 
66 
 
C. Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel Penelitian 
 Definisi operasional variabel adalah definisi yang dinyatakan 
dalam kriteria atau operasi yang dapat diuji secara khusus (Cooper dan 
Emory, 1999: 37). Istilah-istilah ini harus mempunyai rujukan-rujukan 
empiris (dapat diukur, dihitung atau dikumpulkan melalui penalaran). 
 Pengukuran dari kuesioner menggunakan “5 point skala Likert dari 
1 sampai 5” dengan tingkat mulai “sangat setuju” sampai “sangat tidak 
setuju”. Artikel ini mengajukan enam model variabel: green brand image, 
green satisfaction, green trust, green brand equity, behavioural loyalty dan 
attitudinal loyalty. Mengacu pada penelitian sebelumnya mengenai brand 
equity, brand image, satisfaction, trust, attitudinal loyalty, dan behavioral 
loyalty untuk mengembangkan definisi dan pengukuran bagi enam variabel 
ini. 
 Definisi dan pengukuran dari variabel dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Green Brand Image 
Studi mengacu pada padgett and Allen (1997), dan Cretu 
and Brodie (2007), dan mendefinisikan “green brand image” 
sebagai “sekumpulan persepsi atas sebuah merek di dalam benak 
konsumen yang berhubungan dengan komitmen dan kepedulian 
terhadap lingkungan”. Pengukuran untuk green brand image terdiri 
dari lima poin: 
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· Honda merupakan perusahaan yang berkomitmen pada 
lingkungan. 
· Honda mempunyai reputasi yang baik dalam hal kepedulian 
pada lingkungan.  
· Produk Honda ramah terhadap lingkungan. 
· Honda adalah tolak ukur yang baik bagi perusahaan yang 
peduli pada lingkungan. 
· Honda adalah merek yang bertanggung jawab pada 
lingkungan. 
 
2. Green Satisfaction 
Studi mengacu pada Olover (1996) dan mendefinisikan 
“green satisfaction” sebagai “Tingkat kenikmatan akan  
pemenuhan kebutuhan untuk memuaskan hasrat kepedulian 
konsumen terhadap lingkungan, harapan yang bermanfaat, dan 
green needs”. Pengukuran untuk green satisfaction terdapat empat 
poin: 
· Saya senang memilih merek Honda karena berkomitmen 
untuk menjaga lingkungan. 
· Saya merasa bahwa kinerja produk Honda dapat diandalkan 
untuk ikut menjaga lingkungan. 
· Saya senang telah membeli merek Honda karena merupakan 
merek yang ramah lingkungan. 
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· Saya puas dengan merek Honda karena merek ini peduli 
terhadap lingkungan. 
 
3. Green Trust 
Studi mengacu pada Blau (1964), Schurr and Ozane (1985), 
dan Ganesan (1994), studi ini mendefinisikan “green trust” sebagai 
“sebuah kemauan untuk bergantung pada sebuah produk, jasa, atau 
merek berbasis pada kepercayaan atau harapan yang dihasilkan dari 
kredibilitas, kebaikan, dan kemampuan produk tersebut atas 
kepedulian terhadap lingkungan”. Pengukuran bagi green trust 
terdapat lima poin: 
· Saya percaya pada komitmen Honda untuk menjaga 
lingkungan. 
· Saya merasa yakin bahwa produk Honda ramah lingkungan. 
· Saya merasa bahwa Honda telah membuktikan 
keseriusannya untuk menjaga lingkungan. 
· Kepedulian Honda terhadap lingkungan sesuai dengan 
harapan saya. 
· Honda selalu menepati janjinya untuk menjaga lingkungan 
hidup. 
· Honda selalu menjaga komitmennya untuk melindungi 
lingkungan. 
 
69 
 
4. Green Brand Equity 
Mengacu pada Aaker (1991) dan Keller (1993), studi ini 
mendefinisikan “green brand equity” sebagai “kumpulan persepsi 
dari liabilitas dan aset sebuah merek mengenai komitmen dan 
kepedulian mereka terhadap lingkungan baik dari brand itu sendiri, 
nama brand dan simbol yang dapat ditambah atau dikurangi dari 
nilai yang ada pada suatu produk atau jasa”. Berbasis pada 
pengukuran brand equity oleh Yoo et al., (2000), Yoo and Donthu 
(2001), dan Delgado-Balester and Munuera-Aleman (2005), 
pengukuran untuk green brand equity pada penelitian ini terdapat 
empat poin: 
· Saya lebih suka membeli produk Honda dibanding merek 
lain yang sejenis, karena komitmennya terhadap lingkungan 
hidup. 
· Saya lebih senang membeli merek Honda meskipun merek 
lain juga mempunyai keistimewaan ramah lingkungan. 
· Saya lebih senang membeli merek Honda meskipun merek 
lain juga mempunyai kinerja yang sama baiknya pada 
lingkungan. 
· Saya lebih senang membeli merek Honda meskipun merek 
lain juga mempunyai kepedulian yang sama terhadap 
lingkungan. 
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5. Attitudinal Loyalty 
Mengacu pada Gremler and Brown, (1998); Kumar and 
Shah, (2004); Traylor, (1981) attitudinal loyalty dapat didefinisikan 
sebagai penangkapan/menagkap aspek affektif dan kognitif bagian 
komponen dari brand loyalty. Berbasis pada pengukuran loyalitas 
oleh Chaunduri and Holbrook, (2001); Oliver, (1997); Pritchard et 
al., (1999); Sirdeshmukh et al., (2002), terdapat lima point 
pengukuran untuk attitudinal loyalty: 
· Saya menggunakan produk Honda karena merupakan 
pilihan terbaik bagi saya. 
· Saya akan menjadi pelanggan yang loyal pada produk-
produk dari Honda. 
· Saya berkomitmen untuk selalu menggunakan produk-
produk dari Honda. 
· Saya bersedia membayar lebih untuk produk-produk dari 
Honda. 
· Saya selalu mempertimbangan Honda sebagai pilihan 
pertama saat saya membeli sepeda motor. 
 
6. Behavioural loyalty 
Mengacu pada Dave Chaffrey (2010), Behavioural loyalty 
adalah loyalitas kepada sebuah merek yang didemonstrasikan oleh 
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pembelian berulang dan respon kepada pemasaran sebuah 
perusahaan. Berbasis pada pengukuran loyalitas oleh Chaunduri 
and Holbrook, (2001); Oliver, (1997); Pritchard et al., (1999); 
Sirdeshmukh et al., (2002), terdapat empat point pengukuran untuk 
behavioural loyalty: 
· Jika saya harus memulai semuanya dari awal, saya akan 
membeli sepeda motor dari merek selain Honda. 
· Saya akan tetap membeli produk sepeda motor dari Honda. 
· Saya tidak akan berpindah ke merek lain meskipun saya 
mempunyai masalah dengan produk/pelayanan dari Honda. 
· Ke depannya, saya akan tetap membeli produk sepeda 
motor dari Honda. 
 
D. Instrumen Penelitian 
1. Kuesioner 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuesioner yang berisi daftar pertanyaan. Metode pengumpulan data 
kuesioner pada penelitian ini adalah dengan menggunakan metode 
personnally administrated qustonnaires, yaitu peneliti 
menyampaikan sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil 
sendiri kuesioner  yang telah diisi oleh responden, tujuan utamanya 
supaya tingkat pengembalian kuesioner dapat terjaga didalam 
periode waktu yang relatif pendek (Sekaran, 2003: 236). 
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2. Observasi 
Teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
observasi langsung terhadap objek yang diteliti di dalam 
mengumpulkan data. 
 
E.  Sumber Data 
 Sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini berupa data primer 
yaitu data yang dikumpulkan dari penelitian secara langsung dari obyeknya 
(Sekaran, 2000). Data primer adalah data yang diperoleh dari sumber pertama dari 
perorangan seperti hasil dari wawancara atau pengisian kuesioner. Dalam 
penelitian ini, data primer diperoleh dari jawaban responden yang disebarkan 
melalui kuesioner dengan tipe tertutup, yaitu dengan memberikan daftar 
pertanyaan kepada responden dan responden memilih alternatif jawaban yang 
tersedia, responden tidak diberi kesempatan menjawab yang lain diluar jawaban 
yang telah disediakan (Nasir, 2003). 
Metode pengumpulan data yang digunakan adalah dengan penyebaran 
kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria. Pengumpulan data 
dilakukan  melalui penyebaran kuesioner langsung kepada obyek yang diteliti atau 
respondennya adalah seluruh masyarakat kota Solo yang memiliki dan 
mempunyai pengalaman menggunakan  produk sepeda motor Honda di kota Solo. 
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F. Teknik Analisis Data 
a) Analisis Deskriptif 
 Analisis deskriptif merupakan analisis data dengan cara 
mengubah data mentah menjadi bentuk yang lebih mudah dipahami 
dan dipresentasikan. 
b) Pengujian Statistik 
   Pengujian statistik merupakan pengujian yang diawali 
dengan pengujian validitas dan reliabilitas dalam penelitian. Hal ini 
bertujuan untuk memberikan jaminan bahwa data yang diperoleh 
telah memenuhi kritetria kelayakan untuk diuji dengan 
menggunakan metode statistik apapun jenisnya. Dengan demikian, 
hasil yang diperoleh mampu menggambarkan fenomena bisnis 
yang diukur. 
 
G. Analisis Data 
1. Uji Validitas 
Pengujian yang pertama adalah uji validitas bertujuan untuk 
mengetahui ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan 
fungsi ukurnya. Suatu instrumen dianggap memiliki validitas yang tinggi 
jika dapat memberikan validitas yang tinggi jika dapat memberikan hasil 
pengukuran yang sesuai dengan tujuannya. Dalam studi ini, pengujian 
validitas akan menggunakan Confirmatory Factor Analysis dengan 
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bantuan software SPSS for Windows, dimana setiap item pertanyaan 
harus mempunyai faktor loading lebih besar dari 0,40. 
 
a. Uji Validitas Pretest 
Sebelum melakukan penyebaran ke sampel besar, peneliti terlebih 
dahulu melakukan pretest kepada 30 responden guna kepentingan uji 
validitas dan reliabilitas. Berikut ini hasil uji validitas pada pretest : 
                                                        Tabel III. 1 
                                    Hasil KMO dan Bartlett’s Test Pretest 
                    
KMO and Bartlett's Test
,331
911,995
378
,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Approx. Chi-Square
df
Sig.
Bartlett's Test of
Sphericity
 
 
Berdasarkan nilai KMO dan Bartlett’s Test pada Tabel III.1, 
model analisis faktor yang digunakan tidak memenuhi kriteria goodness 
of fit yang baik. Hal ini diindikasikan melalui skor KMO sebesar 0,491 
(<0,50). 
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Rotated Component Matrixa 
 Component 
1 2 3 4 5 6 
GBI1   ,834         
GBI2 ,464         ,681
GBI3   ,886         
GBI4   ,833         
GBI5   ,793         
GBI6   ,717       ,481
GS1     ,829       
GS2         ,705   
GS3     ,469       
GS4     ,503     ,420
GT1         ,721   
GT2           ,684
GT3   ,443 ,679       
GT4   ,756         
GT5   ,443 ,655       
GT6     ,575       
GBE1     ,859       
GBE2       ,834     
GBE3       ,768     
GBE4 ,592     ,684     
GBE5 ,507   ,747       
AL1 ,418 ,529   ,476     
AL2 ,837           
AL3 ,792           
AL4 ,711     ,456     
AL5 ,802           
AL6 ,824           
AL7 ,792           
BL1 ,623       ,514   
BL2 ,816           
BL3 ,542           
BL4 ,844           
 
 
Berdasarkan hasil uji validitas pada Tabel III.1 di atas, hasil uji 
validitas pretest pertama dinyatakan tidak valid karena setiap item 
pertanyaan yang menjadi indikator masing-masing variabel tidak 
terekstrak secara sempurna. Sehingga peneliti melakukan pretes kedua, 
kepada 30 responden yang berbeda dan melakukan perbaikan pada item-
Tabel III.2 
                Hasil Uji Validitas Pretest 
 
76 
 
item pertanyaan pada kuesioner. Hasil uji validitas pada pretest kedua 
dapat dilihat pada Tabel III. 2 : 
                                                   Tabel III. 3 
                                 Hasil KMO dan Bartlett’s Test Pretes 
                  
KMO and Bartlett's Test
,547
669,587
300
,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Approx. Chi-Square
df
Sig.
Bartlett's Test of
Sphericity
 
 
Berdasarkan nilai KMO dan Bartlett’s test pada Tabel III.3, model 
analisis faktor yang digunakan memenuhi kriteria goodness of fit yang 
baik. Hal ini diindikasikan melalui skor KMO sebesar 0,547 (>0,50) dan 
signifikansi Bartlett’s test of sphericity sebesar 0,000 (<0,005). 
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Tabel III.4 
Hasil uji Validitas Pretest 
Rotated Component Matrix 
 
Item 
Component 
1 2 3 4 5 6 
GBI1  0,866     
GBI2  0,829     
GBI3  0,829     
GBI4  0,883     
GBI5  0,677     
GBI6  0,873     
GS1    0,789   
GS2    0,772   
GS3    0,782   
GS4    0,890   
GT1   0,467    
GT2   0,858    
GT3   0,888    
GT4   0,802    
GT5   0,743    
GT6   0,716    
GBE1     0,606  
GBE2     0,785  
GBE3     0,887  
GBE4     0,743  
GBE5     0,691  
AL1 0,758      
AL2 0,867      
AL3 0,881      
AL4 0,651      
AL5 0,875      
AL6 0,883      
AL7 0,873      
BL1      0,764 
BL2      0,790 
BL3      0,558 
BL4      0,864 
 
Hasil dari pengujian analisis faktor menunjukkan bahwa yang 
masuk ke faktor 1 dengan loading factor besar adalah item pertanyaan  
AL1, AL2, AL3, AL4, AL5, AL6 dan AL7 sedangkan yang masuk faktor 
2 dengan loading factor  besar adalah item pertanyaan GBI1, GBI2, 
GBI3, GBI4, GBI5 dan GBI6; yang masuk faktor 3 dengan loading 
factor besar adalah item pertanyaan GT1, GT2, GT3, GT4, GT5 dan 
GT6; yang masuk faktor 4 dengan loading factor besar adalah item 
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pertanyaan GS1, GS2, GS3 dan GS4; yang masuk faktor 5 dengan 
loading factor besar adalah item pertanyaan GBE1, GBE2, GBE3, GBE4 
dan GBE5 serta yang masuk faktor 6 dengan loading factor besar adalah 
item pertanyaan BL1, BL2, BL3 dan BL4. Berdasarkan tampilan output 
di atas jelas bahwa yang valid menjadi indikator attitudinal loyalty 
adalah item pertanyaan AL1, AL2, AL3, AL4, AL5, AL6 dan AL7 yang 
masuk dalam faktor 1, untuk indikator green brand image adalah item 
pertanyaan pertanyaan GBI1, GBI2, GBI3, GBI4, GBI5 dan GBI6 yang 
masuk dalam faktor 2, untuk indikator tentang green trust adalah item 
pertanyaan GT1, GT2, GT3, GT4, GT5 dan GT6 yang masuk dalam 
faktor 3, untuk indikator green satisfaction adalah item pertanyaan GS1, 
GS2, GS3 dan GS4 yang masuk faktor 4, untuk indikator green brand 
equity adalah item pertanyaan GBE1, GBE2, GBE3, GBE4 dan GBE5 
yang masuk faktor 5 dan untuk indikator behavioral loyalty adalah item 
pertanyaan BL1, BL2, BL3 dan BL4 yang masuk faktor 6. Sehingga 
secara keseluruhan item pertanyaan untuk mengukur attitudinal loyalty, 
green brand image, green trust, green satisfaction, green brand equity 
dan behavioral loyalty dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai 
instrumen penelitian. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Selain validitas, reliabilitas juga merupakan prosedur pengujian 
statistik yang dianggap relevan untuk mengukur sejauh mana kehandalan 
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atau konsistensi internal dari suatu instrumen penelitian untuk menguji 
reliabilitas digunakan Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS for 
Windows. Pengujian reliabilitas dengan alat ini menyatakan bahwa nilai 
Cronbach Alpha dapat dikatakan reliabel jika nilainya > 0,7. Sedangkan 
Sekaran (2000) membagi tingkatan reliabilitas dengan kriteria jika alpha 
atau r hitungnya : 
(1) 0,8 – 1    = reliabilitas baik  
(2) 0,6 – 0,799   = reliabilitas diterima 
(3) kurang dari 0,6  = reliabilitas kurang baik 
 
b. Uji Reliabilitas pretest 
Reliabilitas menunjuk pada satu pengertian bahwa sesuatu 
instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul 
data karena instrumen tersebut sudah baik (Arikunto, 2006: 178). 
Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius mengarahkan 
responden untuk memilih jawaban-jawaban tertentu. Uji reliabiltias yang 
digunakan pada penelitian ini adalah menggunakan Reliability Analisys 
Statistic dengan Cronbach Alpha (α), jika diperoleh nilai cronbach alpha  
> 0,60 (Nunnally, 1997 dalam Ghozali, 2005: 140) maka kuesioner 
dinyatakan reliabel. Pengujian reliabilitas terhadap kuesioner dilakukan 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 15.0 for windows yang 
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hasilnya secara terperinci dapat dilihat pada ringkasan perhitungan 
reliabilitas kuesioner sebagai berikut:  
Tabel III.5 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
No Nama Variabel Cronbach 
 Alpha 
Nunnally 
1. Attitudinal Loyalty 0,940 0,60 
2. Green Brand Image 0,947 0,60 
3. Green Trust 0,886 0,60 
4. Green Satisfaction 0,926 0,60 
5. Green Brand Equity 0,868 0,60 
6. Behavioral Loyalty 0,813 0,60 
 
 
Hasil pengujian reliabilitas pada variabel green brand image, 
green trust, green satisfaction, green brand equity dan behavioral loyalty 
diperoleh nilai Cronbach Alpha lebih besar dari kriteria yang ditentukan 
Nunnally, (1997 dalam Ghozali, 2005: 140) adalah 0,60 yang mana 
menjelaskan bahwa semua variabel menunjukkan kuatnya reliabilitas. 
Dengan demikian seluruh uji instrumen yang terdiri dari validitas dan 
reliabilitas memenuhi persyaratan untuk dipakai dalam pengambilan 
keputusan penelitian. 
3. Metode Analisis Data 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan 
Structural Equation Modelling (SEM). SEM merupakan teknik multivariat 
yang mengkombinasikan aspek regresi berganda dan analisis faktor untuk 
mengestimasi serangkaian hubungan ketergantungan secara simultan (Hair 
et al., 1998:583). Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan 
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program AMOS versi 7.0. untuk menganalisis  hubungan kausalitas dalam 
model struktural yang diusulkan. 
4. Langkah-langkah dalam pemodelan SEM adalah sebagai berikut: 
a. Pengembangan Model Berdasar Teori 
Model persamaan struktural didasarkan pada hubungan 
kausalitas, dimana perubahan satu variabel diasumsikan akan 
berakibat pada perubahan variable lainnya. Kuatnya hubungan 
kausalitas antara dua variabel yang diasumsikan oleh peneliti bukan 
terletak pada metode analisis yang dipilih, tetapi terletak pada 
justifikasi (pembenaran) secara teoritis untuk mendukung analisis 
(Ghozali, 2005:19).  
b. Menyusun Diagram Jalur dan Persamaan Struktural 
Setelah teori atau model teoritis dikembangkan dan 
digambarkan dalam sebuah diagram alur, peneliti dapat mulai 
mengkonversi spesifikasi model tersebut kedalam rangkaian 
persamaan.  
c. Estimasi dan pengujian model struktural 
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan sebelum 
melakukan pengujian model struktural dengan pendekatan SEM, 
yaitu : 
1. Asumsi Normalitas  
. Syarat yang harus dipenuhi dalam menggunakan 
analisis SEM yaitu normalitas data. Normalitas univariate 
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dan multivariate terhadap data yang digunakan  dalam 
analisis ini diuji menggunakan AMOS 16.0. 
Nilai statistik untuk menguji normalitas tersebut 
menggunakan z value (Critical Ratio atau C.R pada output 
AMOS 16.0) dari nilai skewness dan kurtosis sebaran data. 
Bila nilai C.R lebih besar dari nilai kritis maka dapat diduga 
bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis dapat 
ditentukan dari C.R skewness dan nilai kritis dari C.R 
kurtosis di bawah ± 2,58  (Ferdinand, 2002).       
2. Uji Outliers 
Dalam analisis multivariate adanya outliers dapat 
diuji dengan statistic chi square (X2) terhadap nilai 
mahalanobis distance squared pada tingkat signifikansi 
0,001 dengan degree of freedom sejumlah konstruk yang 
digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002). 
3. Evaluasi Atas Kriteria Goodness Of Fit  
Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik 
tunggal untuk menguji hipotesis mengenai model (Hair et 
al., 1998). Tetapi berbagai fit index yang digunakan untuk 
mengukur derajat kesesuaian antara model yang disajikan: 
a) Uji Chi Square (X2). 
Uji Chi Square bertujuan untuk 
mengembangkan dan menguji sebuah model yang 
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sesuai dengan data. Chi Square merupakan ukuran 
mengenai buruknya fit suatu model. Pedoman cut-off 
pointnya mendekati nol. 
b) Uji Significance Probability. 
Uji Significance Probability bertujuan untuk 
menguji signifikansi terhadap perbedaan Matrik 
kovarians data dengan Matriks kovarians yang 
diestimasi. Pedoman Cut-off pointnya ³0,05. 
c) Uji RMSEA (The Root Mean Square Error of 
Approximation). 
Uji RMSEA adalah ukuran yang mencoba 
memperbaiki kecenderungan statistik Chi-squares 
menilak model dengan jumlah sampel yang besar. 
Pedoman cut-off pointnya £0,08. 
 
d) Uji GFI (Good of Fit Index). 
Uji GFI adalah Indeks yang menggambarkan 
tingkat kesesuaian model secara keseluruhan yang 
dihitung dari residual kuadrat dari model yang 
diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. 
Pedoman Cut-off pointnya ³0,90. 
e) Uji AGFI (Adjusted Goodness of Fit Indices) 
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Uji AGFI merupakan pengembangan dari 
Goodness Fit of Index (GFI) yang telah disesuaikan 
ratio dari degree of Freedom model. Pedoman cut-
off point ≥0.90 
f) Uji CMIN/DF (The Minimum Sample Discrepancy 
Function). 
Uji CMIN/DF bertujuan untuk menguji 
kesesuaian data dengan model. Pedoman Cut-off 
pointnya £2,00. 
g) Uji TLI (Tuckler Lewis Index). 
Uji TLI merupakan indeks keseuaian 
incremental yang membandingkan model yang diuji 
dengan null model. Pedoman Cut-off pointnya ³0,90. 
h) Uji CFI (Comparatif Fit Index) 
Uji CFI merupakan uji kelayakan model yang tidak 
sensitif terhadap besarnya sampel dan kerumitan 
model. Pedoman Cut-off pointnya ³0,90. 
Sumber: (Ferdinand, 2002:55). 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini bertujuan untuk mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya. Hasil analisis data dimulai dari pemahaman profil responden 
yang distudi melalui analisis statistik deskriptif. Langkah awal yang dilakukan 
dalam pengujian datanya adalah pengujian instrumen penelititan yang meliputi uji 
validitas dan reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui ketepatan dan 
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya, serta mengukur 
sejauh mana keandalan atau konsistensi internal suatu instrumen penelititan. Hal 
ini dilakukan untuk menjamin kebenaran serta kualitas data penelitian yang 
diperoleh. Selanjutnya adalah menginterpretasikan hasil pengujian yang telah 
dilakukan. 
Dengan demikian penjelasan pada bab ini akan difokuskan pada Bab 4 sub 
bahasan, yaitu: analisis statistik deskriptif, analisis instrumen penelititan, analisis 
data penelitian (analisis model struktural), dan analisis hipotesis serta 
pembahasannya. Berikut ini adalah penjelasan mengenai analisis statistik 
deskriptif. 
 
A. Analisis Deskriptif Responden 
Analisis deskriptif adalah suatu analisis untuk mengetahui karakteristik 
dan tanggapan responden terhadap item-item pertanyaan dalam kuesioner. Jumlah 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 180. Gambaran umum 
responden diperoleh dari data diri yang terdapat dalam kuesioner pada bagaian 
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identitas responden yang meliputi jenis kelamin, usia, pekerjaan, pendidikan 
terakhir dan pendapatan/uang saku per-bulan. Gambaran umum responden dapat 
dilihat dalam Tabel IV.1: 
Tabel IV. 1 
         Distribusi Responden 
Karakateristik Kategori Jumlah Persentase 
Jenis Kelamin Laki-laki 82 45,56% 
Perempuan 98 54,44% 
Usia < 25 Tahun 34 18,89% 
25 – 30 Tahun 72 40,00% 
31 – 35 Tahun 44 24,44% 
> 35 Tahun 30 16,67% 
Pekerjaan Tidak bekerja. 12 6,67% 
Belum bekerja. 9 5,00% 
Pegawai negeri. 34 18,89% 
Pegawai swasta. 36 20,00% 
Wira usaha. 33 18,33% 
TNI. 7 3,89% 
Polri. 8 4,44% 
Petani / Nelayan. 17 9,44% 
Pensiunan pegawai. 13 7,22% 
Lain-lain 11 6,11% 
Pendidikan Tamat SD dan sederajat. 28 15,56% 
Tamat SMP dan sederajat. 32 17,78% 
Tamat SMA dan sederajat. 48 26,67% 
Diploma (D1 / D3). 34 18,89% 
Sarjana (S1 / S2 / S3). 38 21,11% 
Pendapatan ≤ Rp. 1.000.000,00 38 21,11% 
Rp. 1.005.000,00 s.d. Rp. 2.500.000,00 62 34,44% 
Rp. 2.505.000,00 s.d. Rp. 4.000.000,00 32 17,78% 
Rp. 4.005.000,00 s.d. Rp. 5.500.000,00 34 18,89% 
≥ Rp. 5.500.000,00 14 7,78% 
Wilayah Banjarsari 33 18,33% 
Jebres 40 22,22% 
Laweyan 51 28,34% 
Ps. Kliwon 27 15,00% 
Serengan 29 16,11% 
Jumlah 180 100% 
Sumber data diolah 2010  
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Hasil distribusi tentang jenis kelamin 180 responden yang merupakan 
konsumen sepeda motor Honda di Kota Solo diketahui bahwa responden 
didominasi oleh wanita. Hal ini dapat dilihat pada tabel IV.1 yang menyatakan 
45,56% yang menjadi responden penelitian atau 82 orang berjenis kelamin laki-
laki, sedangkan 54,44% atau 98 orang berjenis kelamin perempuan. Selain itu dari 
segi usia, sebesar 18,89% dari 180 responden atau 34 orang mempunyai usia 
kurang dari 25 tahun, 40% atau 72 orang responden mempunyai usia antara 25–30 
tahun, 24,44% atau 44 orang mempunyai usia antara 31-35 tahun dan 16,67% atau 
30 orang responden mempunyai usia lebih dari 35 tahun. 
Berdasarkan pekerjaan diketahui bahwa dari 180 konsumen sepeda motor 
Honda di Kota Solo terdapat 6,67% atau 12 orang yang tidak bekerja, 5% atau 9 
orang belum bekerja; 18,89% atau 34 orang mempunyai pekerjaan sebagai 
Pegawai Negeri; 20% atau 36 orang mempunyai pekerjaan sebagai Pegawai 
Swasta; 18,33% atau 33 orang mempunyai pekerjaan sebagai wirausaha; 3,89% 
atau 7 orang mempunyai pekerjaan sebagai TNI; 4,44% atau 8 orang mempunyai 
pekerjaan sebagai Polri; 9,44% atau 11 orang mempunyai pekerjaan sebagai 
Petani/Nelayan; 7,22% atau 13 orang mempunyai pekerjaan sebagai pensiunan 
pegawai dan 6,11% atau 11 orang lain-lain. Dari segi pendidikan dapat dilihat 
bahwa kebanyakan responden mempunyai pendidikan terakhir di SMA atau 
sederajat yaitu sebesar 26,67% atau 48 responden, kemudian berpendidikan 
terakhir Sarjana sebesar 38 responden atau 21,11%, untuk responden yang 
berpendidikan akhir SMP dan SD sebesar 32 dan 28 responden atau sebesar 
17,78% dan 15,56% serta responden yang berpendidikan diploma sebesar 18,89% 
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atau 34 orang. Pada deskripsi responden mengenai pendapatan dapat diketahui 
responden yang memiliki pendapatan kurang dari Rp 1.000.000,- adalah sebesar 
21,11% atau 38 orang; responden dengan pendapatan antara Rp 1.005.000,- 
sampai dengan Rp 2.500.000,- per bulan memiliki persentasi jumlah paling besar 
yaitu 34,44% atau 62 responden, untuk responden dengan pendapatan antara        
Rp 2.505.000,- sampai dengan Rp 4.000.000,- per bulan yaitu sebesar 17,78% 
atau 32 responden; untuk responden dengan pendapatan antara Rp 4.005.000,- 
sampai dengan Rp 5.500.000,- per bulan sebesar  18,89% atau 34 orang dan 
sebesar 7,78% atau 14 responden memiliki pendapatan lebih dari   Rp 5.500.000,- 
per bulan. 
Penyebaran kuesioner dilakukan  di seluruh wilayah Solo. Untuk 
mempermudah dalam penyusunan data, keseluruhan wilayah tersebut dibagi 
kedalam 5 wilayah kecamatan yang dapat mewakili keseluruhan wilayah di Solo.  
Laweyan merupakan wilayah penyebaran terbesar, yaitu sebesar 28,34% atau 51 
kuesioner; Jebres 22,22% atau 40 kuesioner; Banjarsari 18,33% atau 33 
kuesioner; Ps. Kliwon 15,00% atau 27 kuesioner dan yang terakhir sebesar 
16,11% atau 29 kuesioner untuk wilayah Serengan. 
 
B. Tanggapan Responden 
Tanggapan responden terhadap kuesioner yang diberikan peneliti nampak 
pada jawaban responden. Dalam analisis ini akan diuraikan mengenai 
kecenderungan pendapat dan tanggapan dari konsumen yang pernah mempunyai 
dan menggunakan produk sepeda motor Honda. Pernyataan – pernyataan 
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responden mengenai variabel penelitian dapat dilihat pada jawaban responden 
terhadap kuesioner yang diberikan peneliti dan pernyataan ini membentuk skala 
itemized rating scale, dimana skala  itemized rating scale ini dapat digunakan 
untuk mengukur sikap. 
 
1. Tanggapan Responden Mengenai Green Brand Image 
 Deskripsi tanggapan responden sebanyak 180 responden terhadap 
item pernyataan Green Brand Image sebanyak 5 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut: 
 
Tabel IV.2 
Deskripsi Tanggapan responden 
Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden Total 
SS S N TS STS 
Jml Jml Jml Jml Jml 
1 Honda merupakan perusahaan yang 
berkomitmen pada lingkungan. 
117  
(65%) 
28 
(15,6%) 
 
15 
(8,3%) 
13 
(7,2%) 
7 
(3,9%) 
180 
2 Honda mempunyai reputasi yang baik 
dalam hal kepedulian pada lingkungan 
101 
(56,1%) 
53 
(29,4%) 
14 
(7,8%) 
2 
(1,1%) 
10 
(5,6%) 
180 
3 Produk Honda ramah terhadap 
lingkungan 
100 
(55,6%) 
45 
(25,0%) 
23 
(12,8%) 
5 
(2,8%) 
7 
(3,9%) 
180 
4 Honda adalah tolak ukur yang baik 
bagi perusahaan yang peduli pada 
lingkungan.. 
103 
(57,2%) 
39 
(21,7%) 
20 
(11,1%) 
14 
(7,8%) 
4 
(2,2%) 
180 
5 Honda adalah merek yang 
bertanggung jawab pada lingkungan. 
75 
(41,7%) 
73 
(40,6% 
20 
11,1%) 
4 
(2,2%) 
8 
(4,4%) 
180 
6 Produk sepeda motor dari Honda 
terkenal rendah polusi (Emisi rendah 
Euro II). 
90 
(50,0%) 
58 
(32,2%) 
12 
(6,7%) 
2 
(1,1%) 
18 
(10,0%) 
180 
Sumber : data primer 2010 yang diolah 
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a. Data dari tabel IV.2 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 117 orang atau 65% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Honda adalah perusahaan yang 
berkomitmen pada lingkungan. Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden merasa Honda merupakan 
perusahaan yang berkomitmen pada lingkungan. 
b. Data dari tabel IV.2 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 100 orang atau 55,6% menjawab 
sangat setuju atas item pernyataan Honda mempunyai 
reputasi yang baik dalam hal kepedulian pada lingkungan. 
Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa 
Honda mempunyai reputasi yang baik dalam hal kepedulian 
pada lingkungan. 
c. Data dari tabel IV.2 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 100 orang atau 56,1% menjawab 
sangat setuju atas item pernyataan produk Honda ramah 
terhadap lingkungan. Hal ini berarti bahwa sebagian besar 
responden merasa produk Honda ramah terhadap 
lingkungan. 
d. Data dari tabel IV.2 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 103 orang atau 57,2% menjawab 
sangat setuju atas item pernyataan Honda adalah tolak ukur 
yang baik bagi perusahaan yang peduli pada lingkungan.. 
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Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa 
Honda adalah tolak ukur yang baik bagi perusahaan yang 
peduli pada lingkungan. 
e. Data dari tabel IV.2 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 103 orang atau 57,2% menjawab 
sangat setuju atas item pernyataan Honda adalah merek 
yang bertanggung jawab pada lingkungan. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden merasa Honda 
mencerminkan merek yang bertanggung jawab pada 
lingkungan. 
f. Data dari tabel IV.2 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 90 orang atau 50,0% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Produk sepeda motor dari 
Honda terkenal rendah polusi (Emisi rendah Euro II). Hal 
ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa produk 
sepeda motor dari Honda terkenal rendah polusi (emisi 
rendah euro II). 
 
2. Tanggapan Responden Mengenai Green Satisfaction 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 180 responden terhadap 
item pernyataan Green Satisfaction sebanyak 4 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut: 
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Tabel IV.3 
Deskripsi Tanggapan Responden 
 
Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden Total 
SS S N TS STS 
Jml Jml Jml Jml Jml 
1 Saya senang memilih merek Honda 
karena berkomitmen untuk menjaga 
lingkungan. 
102 
(56,7%) 
47 
(26,1%) 
 
15 
(8,3%) 
10 
(5,6%) 
6 
(3,3%) 
180 
2 Saya merasa bahwa kinerja produk 
Honda dapat diandalkan untuk ikut 
menjaga lingkungan. 
60 
(33,3%) 
79 
(43,9%) 
29 
(16,1%) 
6 
(3,3%) 
6 
(3,3%) 
180 
3 Saya senang telah membeli merek 
Honda karena merupakan merek yang 
ramah lingkungan. 
102 
(56,7%) 
38 
(21,1%) 
18 
(10,0%) 
12 
(6,7%) 
10 
(5,6%) 
180 
4 Saya puas dengan merek Honda 
karena merek ini peduli terhadap 
lingkungan. 
65 
(36,1%) 
79 
(43,9%) 
21 
(11,7%) 
10 
(5,6%) 
5 
(2,8%) 
180 
Sumber : data primer 2010 yang diolah 
 
a. Data dari tabel IV.3 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 102 orang atau 56,7% menjawab 
sangat setuju atas item pernyataan Saya senang memilih 
merek Honda karena berkomitmen untuk menjaga 
lingkungan. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden 
merasa puas karena merek Honda berkomitmen untuk 
menjaga lingkungan. 
b. Data dari tabel IV.3 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 79 orang atau 43,9% menjawab setuju 
atas item pernyataan Saya merasa bahwa kinerja produk 
Honda dapat diandalkan untuk ikut menjaga lingkungan. 
Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa puas 
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karena kinerja produk Honda dapat diandalkan untuk ikut 
menjaga lingkungan. 
c. Data dari tabel IV.3  menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 102 orang atau 56,7% menjawab setuju 
atas item pernyataan Saya senang telah membeli merek 
Honda karena merupakan merek yang ramah lingkungan. 
Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa puas 
telah membeli merek Honda karena produknya ramah 
lingkungan. 
d. Data dari tabel IV.3 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 79 orang atau 43,9% menjawab setuju 
atas item pernyataan Saya puas dengan merek Honda 
karena merek ini peduli terhadap lingkungan. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden puas dengan merek Honda 
karena merek ini peduli terhadap lingkungan. 
 
3. Tanggapan Responden Mengenai Green Trust 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 180 responden terhadap 
item pernyataan Green Trust sebanyak 6 item. Dari data  kuesioner yang 
terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden pada 
setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut: 
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Tabel IV.4 
Deskripsi Tanggapan Responden 
 
Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden Total 
SS S N TS STS 
Jml Jml Jml Jml Jml 
1 Saya percaya pada komitmen Honda 
untuk menjaga lingkungan. 
81 
(45,0%) 
68 
(37,8%) 
 
13 
(7,2)% 
7 
(3,9%) 
11 
(6,1%) 
180 
2 Saya percaya bahwa produk sepeda 
motor dari Honda irit bahan bakar. 
72 
(40,0%) 
74 
(41,1%) 
18 
(10,0%) 
8 
(4,4%) 
8 
(4,4%) 
180 
3 Saya merasa bahwa Honda telah 
membuktikan keseriusannya untuk 
menjaga lingkungan. 
67 
(37,2%) 
70 
(38,9%) 
25 
(13,9%) 
6 
(3,3%) 
12 
(6,7%) 
180 
4 Saya percaya bahwa produk Honda 
rendah polusi. 
69 
(38,3%) 
79 
(43,9%) 
16 
(8,9%) 
6 
(3,3%) 
10 
(5,6%) 
180 
5 Honda selalu menepati janjinya untuk 
menjaga lingkungan hidup. 
82 
(45,6%) 
66 
(35,7%) 
16 
(8,9%) 
2 
(1,1%) 
14 
(7,8%) 
180 
6 Honda selalu menjaga komitmennya 
untuk melindungi lingkungan. 
79 
(43,9%) 
69 
(38,3%) 
14 
(7,8%) 
11 
(6,1%) 
7 
(3,9%) 
180 
Sumber : data primer 2010 yang diolah 
 
a. Data dari tabel IV.4 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 81 orang atau 45,0% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya percaya pada komitmen 
Honda untuk menjaga lingkungan. Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden percaya kepada komitmen Honda 
untuk ikut menjaga lingkungan. 
b. Data dari tabel IV.4 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 74 orang atau 41,1% menjawab setuju 
atas item pernyataan saya percaya bahwa produk sepeda 
motor dari Honda irit bahan bakar. Hal ini berarti bahwa 
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sebagian besar responden percaya produk Honda irit bahan 
bakar. 
c. Data dari tabel IV.4 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 70 orang atau 38,9% menjawab setuju 
atas item pernyataan Saya merasa bahwa Honda telah 
membuktikan keseriusannya untuk menjaga lingkungan. 
Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden merasa 
Honda serius dalam membuktikan keseriusannya untuk 
menjaga lingkungan. 
d. Data dari tabel IV.4 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 79 orang atau 43,9% menjawab setuju 
atas item pernyataan Saya percaya bahwa produk Honda 
rendah polusi. Hal ini berarti bahwa sebagian besar 
responden percaya produk sepeda motor Honda rendah 
polusi. 
e. Data dari tabel IV.4 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 82 orang atau 45,6% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Honda selalu menepati janjinya 
untuk menjaga lingkungan hidup. Hal ini berarti bahwa 
sebagian besar responden percaya Honda selalu menepati 
janjinya untuk menjaga lingkungan hidup. 
f. Data dari tabel IV.4 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 79 orang atau 43,9% menjawab sangat 
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setuju atas item pernyataan Honda selalu menjaga 
komitmennya untuk melindungi lingkungan. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden percaya Honda selalu 
menjaga komitmennya untuk menjaga lingkungan. 
 
4. Tanggapan Responden Mengenai Green Brand Equity 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 180 responden terhadap 
item pernyataan Green Brand Equity sebanyak 5 item. Dari data  
kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan 
responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut: 
 
Tabel IV.5 
Deskripsi Tanggapan Responden 
 
Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden Total 
SS S N TS STS 
Jml Jml Jml Jml Jml 
1 Saya membeli sepeda motor Honda 
karena produknya ramah lingkungan. 
80 
(44,4%) 
65 
(36,1%) 
 
20 
(11,1)% 
10 
(5,6%) 
5 
(2,8%) 
180 
2 Saya lebih senang membeli merek 
Honda meskipun merek lain juga 
menerapkan standar emisi gas buang 
Euro II sama dengan Honda. 
78 
(43,3%) 
54 
(30,0%) 
16 
(8,9%) 
28 
(15,6%) 
4 
(2,2%) 
180 
3 Saya lebih senang membeli merek 
Honda meskipun merek lain juga irit 
bahan bakar. 
61 
(37,2%) 
55 
(30,6%) 
11 
(6,1%) 
27 
(15,0%) 
26 
(14,4%) 
180 
4 Saya lebih senang membeli merek 
Honda meskipun merek lain juga telah 
menerapkan mesin injeksi. 
50 
(27,8%) 
58 
(32,2%) 
27 
(15,0%) 
25 
(13,9%) 
20 
(11,1
%) 
180 
5 Saya membeli produk sepeda motor 
dari Honda karena merek ini peduli 
pada lingkungan. 
13 
(7,2%) 
64 
(35,6%) 
36 
(20,0%) 
40 
(22,2%) 
27 
(15,0%) 
180 
Sumber : data primer 2010 yang diolah 
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a. Data dari tabel IV.5 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 80 orang atau 44,4% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya membeli sepeda motor 
Honda karena produknya ramah lingkungan. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden membeli Honda karena 
produknya ramah lingkungan. 
b. Data dari tabel IV.5 atas menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 78 orang atau 43,3% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya lebih senang membeli 
merek Honda meskipun merek lain juga menerapkan 
standar emisi gas buang Euro II sama dengan Honda. Hal 
ini berarti bahwa sebagian besar responden lebih memilih 
produk standar Euro II Honda dibanding merek lain. 
c. Data dari tabel IV.5 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 61 orang atau 33,9% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya lebih senang membeli 
merek Honda meskipun merek lain juga irit bahan bakar. 
Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden lebih 
memilih produk produk Honda yang irit bahan bakar 
dibanding merek lain. 
d. Data dari tabel IV.5 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 58 orang atau 32,2% menjawab setuju 
atas item pernyataan Saya lebih senang membeli merek 
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Honda meskipun merek lain juga telah menerapkan mesin 
injeksi. Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden 
lebih memilih produk produk Honda yang bermesin injeksi 
dibanding merek lain. 
e. Data dari tabel IV.5 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 64 orang atau 35,6% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya membeli produk sepeda 
motor dari Honda karena merek ini peduli pada lingkungan. 
Hal ini berarti bahwa sebagian besar responden lebih 
memilih produk produk Honda karena merek ini peduli 
pada lingkungan. 
 
5. Tanggapan Responden Mengenai Attitudinal Loyalty 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 180 responden terhadap 
item pernyataan Attitudinal Loyalty sebanyak 7 item. Dari data  kuesioner 
yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan responden 
pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
99 
 
Tabel IV.6 
      Deskripsi Tanggapan Responden 
 
Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden Total 
SS S N TS STS 
Jml Jml Jml Jml Jml 
1 Saya menggunakan produk Honda 
karena mempunyai kualitas yang baik. 
80 
(44,4%) 
72 
(40,0%) 
 
14 
(7,8%) 
7 
(3,9%) 
7 
(3,9%) 
180 
2 Saya akan menjadi pelanggan yang 
loyal pada produk-produk dari Honda. 
72 
(40,0%) 
70 
(38,9%) 
20 
(11,1%) 
11 
(6,1%) 
7 
(3,9%) 
180 
3 Saya berkomitmen untuk selalu 
menggunakan produk-produk dari 
Honda. 
79 
(43,9%) 
70 
(38,9%) 
14 
(7,8%) 
5 
(2,8%) 
12 
(6,7%) 
180 
4 Dalam perbandingan harga yang sama, 
saya akan tetap membeli sepeda motor 
merek Honda daripada merek lain. 
80 
(44,4%) 
64 
(35,6%) 
16 
(8,9%) 
10 
(5,6%) 
10 
(5,6%) 
180 
5 Honda adalah pilihan pertama saya 
saat akan membeli sepeda motor yang 
irit bahan bakar. 
79 
(43,9%) 
72 
(40,0%) 
14 
(7,8%) 
10 
(5,6%) 
5 
(2,8%) 
180 
6 Honda adalah pilihan pertama saya 
saat akan membeli sepeda motor yang 
rendah polusi (Emisi Euro II). 
86 
(47,8%) 
58 
(32,2%) 
22 
(12,2%) 
4 
(2,2%) 
10 
(5,6%) 
180 
7 Honda adalah pilihan pertama saya 
saat akan membeli sepeda motor 
bermesin Injeksi. 
80 
(44,4%) 
69 
(38,3%) 
19 
(10,6%) 
9 
(5,0) 
3 
(1,7%) 
180 
Sumber : data primer 2010 yang diolah 
 
a. Data dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 80 orang atau 44,4% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya menggunakan produk 
Honda karena mempunyai kualitas yang baik. Hal ini 
berarti bahwa sebagian besar responden lebih memilih 
produk Honda karena berkualitas baik. 
b. Data dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 72 orang atau 40,0% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya akan menjadi pelanggan 
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yang loyal pada produk-produk dari Honda. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden berkomitmen untuk loyal 
pada produk-produk sepeda motor Honda. 
c. Data dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 79 orang atau 43,9% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya berkomitmen untuk selalu 
menggunakan produk-produk dari Honda. Hal ini berarti 
bahwa sebagian besar responden berkomitmen untuk loyal 
pada produk-produk sepeda motor Honda. 
d. Data dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 80 orang atau 44,4% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Dalam perbandingan harga yang 
sama, saya akan tetap membeli sepeda motor merek Honda 
daripada merek lain. Hal ini berarti Harga bukan masalah 
bagi pelanggan sepeda motor Honda. 
e. Data dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 79 orang atau 43,9% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Honda adalah pilihan pertama 
saya saat akan membeli sepeda motor yang irit bahan bakar. 
Hal ini berarti Honda menjadi pilihan pertama konsumen 
dalam produk sepeda motor. 
f. Data dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 86 orang atau 47,8% menjawab sangat 
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setuju atas item pernyataan Honda adalah pilihan pertama 
saya saat akan membeli sepeda motor yang rendah polusi 
(Emisi Euro II). Hal ini berarti bahwa Honda adalah pilihan 
pertama konsumen saat memilih Sepeda motor rendah 
polusi. 
g. Data dari tabel IV.6 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 80 orang atau 44,4% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Honda adalah pilihan pertama 
saya saat akan membeli sepeda motor bermesin Injeksi. Hal 
ini berarti bahwa Honda adalah pilihan pertama konsumen 
saat memilih motor bermesin injeksi. 
 
6. Tanggapan Responden Mengenai Behavioural Loyalty 
Deskripsi tanggapan responden sebanyak 180 responden terhadap 
item pernyataan Behavioural Loyalty sebanyak 4 item. Dari data  
kuesioner yang terdapat pada lampiran dapat dilihat deskripsi tanggapan 
responden pada setiap item pertanyaan adalah sebagai berikut: 
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Tabel IV.7 
        Deskripsi Tanggapan Responden 
Pertanyaan Jumlah Jawaban Responden Total 
SS S N TS STS 
Jml Jml Jml Jml Jml 
1 Jika saya bisa mengulanginya lagi, 
saya akan membeli sepeda motor yang 
bukan bermerek Honda. 
8 
(4,4%) 
1 
(0,6%) 
 
26 
(14,4)% 
91 
(50,6%) 
54 
(30,0%) 
180 
2 Saya berniat untuk selalu 
menggunakan sepeda motor merek 
Honda. 
77 
(42,8%) 
78 
(43,3%) 
12 
(6,7%) 
5 
(2,8%) 
8 
(4,4%) 
180 
3 Saya tidak akan berpindah ke merek 
lain meskipun saya mempunyai 
masalah dengan produk/pelayanan dari 
Honda. 
74 
(41,1%) 
72 
(40,0%) 
21 
(11,7%) 
4 
(2,2%) 
9 
(5,0%) 
180 
4 saya berkomitmen untuk terus 
menggunakan produk sepeda motor 
merek Honda di masa yang akan 
datang. 
64 
(35,6%) 
77 
(42,8%) 
26 
(14,4%) 
4 
(2,2%) 
9 
(5,0%) 
180 
Sumber : data primer 2010 yang diolah 
 
a. Data dari tabel IV.7 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 91 orang atau 50,6% menjawab tidak 
setuju atas item pernyataan Jika saya bisa mengulanginya 
lagi, saya akan membeli sepeda motor yang bukan 
bermerek Honda. Hal ini berarti bahwa konsumen akan 
tetap membli sepeda motor Honda meskipun bisa 
mengulangi saat membeli kembali. 
b. Data dari tabel IV.7 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 78 orang atau 43,3% menjawab setuju 
atas item pernyataan Saya berniat untuk selalu 
menggunakan sepeda motor merek Honda. Hal ini berarti 
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bahwa konsumen  berniat untuk selalu menggunakan 
sepeda motor merek Honda. 
c. Data dari tabel IV.7 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 74 orang atau 41,1% menjawab sangat 
setuju atas item pernyataan Saya tidak akan berpindah ke 
merek lain meskipun saya mempunyai masalah dengan 
produk/pelayanan dari Honda. Hal ini berarti bahwa 
konsumen tidak akan berpindah ke merek lain meskipun 
saya mempunyai masalah dengan produk/pelayanan dari 
Honda. 
d. Data dari tabel IV.7 menunjukkan bahwa mayoritas 
responden sebanyak 77 orang atau 42,8% menjawab setuju 
atas item pernyataan saya berkomitmen untuk terus 
menggunakan produk sepeda motor merek Honda di masa 
yang akan datang. Hal ini berarti bahwa berkomitmen untuk 
terus menggunakan produk sepeda motor merek Honda di 
masa yang akan datang. 
 
C. Uji Instrumen Penelitian 
Sebelum dilakukan analisa lebih lanjut, maka perlu dilakukan uji 
instrumen pertanyaan, yang berupa uji validitas dan reliabilitas terlebih dahulu. 
Uji ini dilakukan setelah data yang terkumpul lengkap dan tersusun rapi. Untuk 
menguji hasil uji validitas dan reliabilitas sebagai instrumen penelitian, maka 
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sebelum melakukan pengujian dengan sampel besar peneliti telah melakukan 
pretest dengan jumlah sampel sebanyak 30 sampel dengan menggunakan software 
SPSS versi 15. Hasil pengujian pretest telah  peneliti uraikan pada bab III 
sebelumnya. 
 
1. Uji Validitas 
Uji validitas menunjukkan ketepatan dan kecermatan dalam 
melakukan fungsi ukurnya (Ghozali, 2005). Uji validitas yang dilakukan 
adalah CFA (Confirmatory Factor Analysis). Analisis faktor digunakan 
untuk menguji apakah butir-butir pertanyaan atau indikator yang 
digunakan dapat mengkonfirmasi sebuah faktor atau konstruk atau 
variabel. Jika masing-masing butir pertanyaan merupakan indikator 
pengukur sebuah variabel maka akan memiliki nilai loading faktor yang 
tinggi. Berdasarkan hasil analisis data maka diperoleh hasil pengujian 
validitas sebagai berikut: 
                                       Tabel IV. 8 
                       Hasil KMO dan Bartlett’s Test 
                      
KMO and Bartlett's Test
,932
5265,864
496
,000
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.
Approx. Chi-Square
df
Sig.
Bartlett's Test of
Sphericity
 
Berdasarkan nilai KMO dan Bartlett’s test pada Tabel III.5, 
model analisis faktor yang digunakan memenuhi kriteria goodness 
of fit yang baik. Hal ini diindikasikan melalui skor KMO sebesar 
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0,932 (>0,50) dan signifikansi Bartlett’s test of sphericity sebesar 
0,000 (<0,005). 
Tabel IV. 9 
                      Rotated Component 
Matrix
Rotated Component Matrix a
 .728     
 .818     
 .754     
 .754     
 .762     
 .524     
    .498  
    .799  
    .733  
    .713  
.676      
.663      
.698      
.745      
.747      
.811      
  .406   
   .649   
   .664   
   .673   
   .793   
  .661    
  .714    
  .587    
  .619    
  .764    
  .567    
  .487    
     .635
     .581
     .555
     .643
GBI1
GBI2
GBI3
GBI4
GBI5
GBI6
GS1
GS2
GS3
GS4
GT1
GT2
GT3
GT4
GT5
GT6
GBE1
GBE2
GBE3
GBE4
GBE5
AL1
AL2
AL3
AL4
AL5
AL6
AL7
BL1
BL2
BL3
BL4
1 2 3 4 5 6
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Rotation converged in 7 iterations.a. 
 
 
Hasil dari pengujian analisis faktor menunjukkan bahwa yang 
masuk ke faktor 1 dengan loading factor besar adalah item pertanyaan  
GT1, GT2, GT3, GT4, GT5 dan GT6 sedangkan yang masuk faktor 2 
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dengan loading factor  besar adalah item pertanyaan GBI1, GBI2, GBI3, 
GBI4, GBI5 dan GBI6; yang masuk faktor 3 dengan loading factor besar 
adalah item pertanyaan AL1, AL2, AL3, AL4, AL5, AL6 dan AL7; yang 
masuk faktor 4 dengan loading factor besar adalah item pertanyaan GBE1, 
GBE2, GBE3, GBE4 dan GBE5; yang masuk faktor 5 dengan loading 
factor besar adalah item pertanyaan GS1, GS2, GS3 dan GS4 serta yang 
masuk faktor 6 dengan loading factor besar adalah item pertanyaan BL1, 
BL2, BL3 dan BL4.  
Berdasarkan tampilan output di atas jelas bahwa yang valid 
menjadi indikator attitudinal loyalty adalah item pertanyaan AL1, AL2, 
AL3, AL4, AL5, AL6 dan AL7 yang masuk dalam faktor 3, untuk 
indikator green brand image adalah item pertanyaan pertanyaan GBI1, 
GBI2, GBI3, GBI4, GBI5 dan GBI6 yang masuk dalam faktor 2, untuk 
indikator tentang green trust adalah item pertanyaan GT1, GT2, GT3, 
GT4, GT5 dan GT6 yang masuk dalam faktor 1, untuk indikator green 
satisfaction adalah item pertanyaan GS1, GS2, GS3 dan GS4 yang masuk 
faktor 5, untuk indikator green brand equity adalah item pertanyaan 
GBE1, GBE2, GBE3, GBE4 dan GBE5 yang masuk faktor 4 dan untuk 
indikator behavioral loyalty adalah item pertanyaan BL1, BL2, BL3 dan 
BL4 yang masuk faktor 6. Sehingga secara keseluruhan item pertanyaan 
untuk mengukur attitudinal loyalty, green brand image, green trust, green 
satisfaction, green brand equity dan behavioral loyalty dinyatakan valid 
dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 
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2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengukur kehandalan atau 
konsistensi internal dari suatu instrumen penelitian. Untuk menguji 
reliabilitas digunakan Cronbach Alpha yang dianalisis dengan 
menggunakan SPSS for windows 15.0. Tingkat reliabilitas dibagi menjadi 
tiga kriteria sebagai berikut : jika alpha atau r hitung (1) 0,8-1,0 = 
reliabillitas baik,  (2) 0,6-0,799 = reliabilitas diterima,  (3) Kurang dari 0,6 
= reliabilitas kurang baik (Sekaran, 2006). Dengan demikian, prosedur 
pengujian ini dapat memberikan jaminan bahwa datanya memenuhi 
kriteria kelayakan untuk dianalisis dengan menggunakan metode-metode 
statistik yang lain. Berikut adalah tabel yang menunjukkan output hasil 
pengukuran reliabilitas dengan menggunakan alpha cronbach. Apabila 
diperoleh nilai cronbach alpha  > 0,60 (Nunnally, 1997 dalam Ghozali, 
2005: 140) maka kuesioner dinyatakan reliabel.  
Pengujian reliabilitas terhadap kuesioner dilakukan dengan menggunakan 
bantuan program SPSS 15.0 for windows yang hasilnya secara terperinci 
dapat dilihat pada ringkasan perhitungan reliabilitas kuesioner sebagai 
berikut: 
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Tabel IV. 10 
Hasil Uji Reliabilitas 
No Nama Variabel Cronbach 
 Alpha 
Nunnally 
1. Attitudinal Loyalty 0,915 0,60 
2. Green Brand Image 0,897 0,60 
3. Green Trust 0,935 0,60 
4. Green Satisfaction 0,896 0,60 
5. Green Brand Equity 0,875 0,60 
6. Behavioral Loyalty 0,890 0,60 
 
Hasil pengujian reliabilitas pada variabel green brand image, 
green trust, green satisfaction, green brand equity, attitudinal loyalty  dan 
behavioral loyalty diperoleh nilai Cronbach Alpha lebih besar dari kriteria 
yang ditentukan Nunnally, (1997 dalam Ghozali, 2005: 140) adalah 0,60 
yang mana menjelaskan bahwa semua variabel menunjukkan kuatnya 
reliabilitas. Dengan demikian seluruh uji instrumen yang terdiri dari 
validitas dan reliabilitas memenuhi persyaratan untuk dipakai dalam 
pengambilan keputusan penelitian. 
 
D. Analisis Structural Equation Model (SEM) 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode statistik Stuctural 
Equation Model (SEM). Pada prinsipnya, model struktural bertujuan untuk 
menguji hubungan sebab akibat dari hubungan variabel sehingga jika salah satu 
variabel diubah, maka terjadi perubahan pada variabel yang lain. Sealain itu 
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analisis Stuctural Equation Model bertujuan untuk mengestimasi beberapa 
persamaan regresi terpisah akan tetapi masing masing mempunyai hubungan 
simultan atau bersaman. Dalam analisis ini dimungkinkan terdapat beberapa 
variabel dependen, dan variabel ini dimungkinkan menjadi variabel independen 
bagi variabel dependen yang lainnya. 
 Dalam studi ini, data diolah dengan menggunakan sofware khusus untuk 
analisis SEM yaitu Analysis of Moment Structure atau AMOS versi 7.0. Ada 
beberapa asumsi yang harus dipenuhi sebelum melakukan pengujian dengan 
pendekatan Structural Equation Model, yaitu: 
1. Asumsi Kecukupan Sampel 
Analisis SEM membutuhkan sampel paling sedikit 5 kali jumlah 
variable indikator yang dibutuhkan (Sekaran, 2003). Ferdinand (2002:48) 
memberikan pedoman ukuran sampel yang diambil adalah 5-10 kali 
jumlah parameter yang diestimasi.  
Jumlah responden dalam penelitian ini direncanakan sebanyak 180 
responden. Dari seluruh kuesioner yang telah terisi, seluruhnya dapat 
digunakan dalam penelitian ini. Jumlah sampel ini memenuhi prosedur 
yang disyaratkan oleh (Sekaran, 2003 dan Ferdinand, 2002:48). Dan  
Jumlah sampel ini memenuhi prosedur Maximum Likelihood Estimation 
yaitu penarikan sampel antara 100-200 sampel (Ghozali, 2008). 
2. Asumsi Normalitas 
Asumsi selanjutnya yang dibahas dalam analisis multivariate 
adalah normalitas. Normalitas merupakan bentuk distribusi data pada 
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variabel matriks tunggal yang menghasilkan distribusi normal (Hair et al., 
dalam Ferdinand, 2002). Pengujian normalitas bertujuan untuk mengetahui 
pola distribusi data yang mengikuti atau mendekati distribusi normal. 
Normalitas univariate dilihat dengan nilai critical ratio (c.r) pada skewness 
yaitu di bawah 2,58. Sedangkan  normalitas multivariate dilihat pada 
assessment of normality baris bawah kanan yaitu nilai critical ratio (c.r) 
kurtosis dibawah 7 (Ghozali dan Fuad, 2008).  
Normalitas univariate dan multivariate terhadap data yang 
digunakan dalam analisis ini diuji dengan menggunakan AMOS 16. Hasil 
Uji asumsi normalitas dapat dilihat pada Tabel IV.10. 
Tabel IV.11 
Hasil Uji Normalitas 
 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
GS4 1.000 5.000 -1.184 -6.487 1.256 3.440 
GS3 1.000 5.000 -1.365 -7.475 .804 2.201 
GS2 1.000 5.000 -1.130 -6.190 1.357 3.716 
GS1 1.000 5.000 -1.545 -8.463 1.711 4.687 
GBI1 1.000 5.000 -1.564 -8.567 1.328 3.637 
GBI2 1.000 5.000 -1.828 -10.015 2.997 8.207 
BL4 1.000 5.000 -1.293 -7.082 1.631 4.466 
BL3 1.000 5.000 -1.428 -7.823 1.917 5.251 
BL2 1.000 5.000 -1.629 -8.922 2.719 7.445 
BL1 1.000 5.000 -1.386 -7.590 2.570 7.038 
AL7 1.000 5.000 -1.254 -6.868 1.384 3.790 
AL6 1.000 5.000 -1.451 -7.946 1.667 4.565 
AL5 1.000 5.000 -1.399 -7.665 1.735 4.751 
AL4 1.000 5.000 -1.347 -7.376 1.139 3.119 
AL3 1.000 5.000 -1.526 -8.357 1.826 5.002 
AL2 1.000 5.000 -1.222 -6.693 1.032 2.825 
AL1 1.000 5.000 -1.520 -8.323 2.179 5.968 
GBE5 1.000 5.000 -.220 -1.207 -1.095 -3.000 
GBE4 1.000 5.000 -.576 -3.155 -.856 -2.343 
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Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
GBE3 1.000 5.000 -.617 -3.380 -1.071 -2.932 
GBE2 1.000 5.000 -.877 -4.804 -.440 -1.204 
GBE1 1.000 5.000 -1.268 -6.944 1.219 3.338 
GT6 1.000 5.000 -1.378 -7.548 1.427 3.907 
GT5 1.000 5.000 -1.559 -8.541 1.865 5.106 
GT4 1.000 5.000 -1.448 -7.930 1.852 5.071 
GT3 1.000 5.000 -1.233 -6.752 1.016 2.783 
GT2 1.000 5.000 -1.357 -7.435 1.563 4.280 
GT1 1.000 5.000 -1.502 -8.228 1.703 4.664 
GBI6 1.000 5.000 -1.557 -8.527 1.453 3.979 
GBI5 1.000 5.000 -1.457 -7.980 2.127 5.824 
GBI4 1.000 5.000 -1.311 -7.179 .752 2.061 
GBI3 1.000 5.000 -1.506 -8.250 1.789 4.899 
Multivariate     122.104 17.559 
Sumber : Data Primer Yang Diolah, 2010 
Tabel IV.10 menjelaskan bahwa secara univariate data dalam 
penelitian ini termasuk non-normal yang ditunjukkan dengan terdapatnya 
nilai kurtosis < 2,58. Nilai yang tertera pada pojok kanan bawah 
menandakan bahwa secara multivariate, data dalam penelitian ini 
termasuk non-normal karena memilki c.r kurtosis diatas 7 yaitu sebesar 
17,559. 
Analisis terhadap data yang tidak normal dapat mengakibatkan 
pembiasan intrepretasi karena nilai chi-square hasil analisis cenderung 
meningkat sehingga nilai probability level akan mengecil. Namun 
demikian, teknik Maximum Likelihood Estimates (MLE) yang digunakan 
dalam penelitian ini tidak terlalu terpengaruh (robust) oleh penyimpangan 
multivariate normality (Ghozali, 2005). Selain itu, data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data mentah dan merupakan data primer 
berdasarkan jawaban responden yang sangat beragam, sehingga sulit untuk 
memperoleh data yang mengikuti distribusi normal secara sempurna. 
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3. Asumsi Outliers 
Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai ekstrim 
yang memiliki karakteristik unik yang sangat berbeda dari observasi 
lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk variabel tunggal 
maupun variabel kombinasi (Hair et al., dalam Ferdinand, 2006). 
Umumnya perlakuan terhadap outliers adalah dengan mengeluarkannya 
dari data dan tidak diikutsertakan dalam perhitungan berikutnya. Bila tidak 
terdapat alasan khusus untuk mengeluarkan outliers, maka observasi dapat 
diikutsertakan dalam analisis selanjutnya. Outliers dapat dievaluasi dengan 
nilai mahalanobis distance dengan nilai degree of freedom sejumlah 
variabel yang dipergunakan dalam penelitian pada tingkat p < 0,001. 
Dalam hal ini variabel yang dimaksud adalah jumlah item pengukuran 
pada model. 
 Dalam penelitian ini jumlah indikator variabel yang digunakan 
sebanyak 32 indikator variabel. Dengan demikian, apabila terdapat nilai 
mahalanobis distance yang lebih besar dari χ2(32. 0,001) = 62,48722 maka 
nilai tersebut adalah outliers multivariate. Mahalanobis distance dapat 
dilihat pada tabel IV.11. 
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Tabel IV.12 
Jarak Mahalanobis Data 
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) 
 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
5 87.210 .000 .000 
171 75.356 .000 .000 
133 74.612 .000 .000 
116 69.428 .000 .000 
61 60.037 .002 .000 
47 59.741 .002 .000 
131 59.258 .002 .000 
126 58.937 .003 .000 
122 57.248 .004 .000 
118 56.008 .005 .000 
161 54.517 .008 .000 
149 52.826 .012 .000 
87 50.013 .022 .000 
1 49.586 .024 .000 
154 49.130 .027 .000 
150 48.817 .029 .000 
19 48.804 .029 .000 
117 48.681 .030 .000 
99 48.433 .031 .000 
124 48.214 .033 .000 
162 46.262 .049 .000 
88 46.079 .051 .000 
109 44.879 .065 .002 
21 44.401 .071 .002 
55 44.344 .072 .001 
152 44.036 .076 .001 
145 43.427 .086 .003 
165 43.280 .088 .002 
120 43.199 .089 .001 
13 43.125 .091 .001 
163 43.013 .092 .001 
119 42.872 .095 .000 
173 42.519 .101 .001 
3 41.592 .119 .005 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
77 41.172 .128 .008 
40 41.118 .130 .005 
148 40.511 .144 .015 
151 40.156 .153 .022 
49 39.924 .158 .024 
63 39.825 .161 .020 
129 39.733 .164 .016 
48 39.559 .168 .015 
14 39.452 .171 .013 
167 39.315 .175 .011 
112 39.177 .179 .010 
135 38.946 .186 .012 
174 38.946 .186 .008 
46 38.930 .186 .005 
115 38.785 .190 .005 
10 38.384 .203 .010 
90 38.376 .203 .006 
84 37.449 .233 .049 
59 37.432 .234 .036 
169 37.025 .248 .066 
74 36.960 .250 .055 
70 36.958 .251 .039 
125 36.455 .269 .089 
134 36.242 .277 .104 
105 36.215 .278 .083 
159 36.155 .281 .070 
51 35.809 .294 .110 
175 35.641 .301 .118 
81 35.498 .307 .121 
158 35.285 .316 .142 
17 35.212 .319 .127 
123 34.798 .336 .215 
144 34.797 .336 .173 
157 34.762 .338 .145 
100 34.516 .348 .183 
76 33.846 .378 .414 
128 33.365 .401 .596 
89 33.100 .413 .667 
143 32.790 .428 .753 
32 32.611 .437 .778 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
160 32.538 .440 .762 
68 32.516 .441 .722 
121 32.474 .443 .690 
164 32.407 .447 .668 
168 32.373 .448 .629 
56 32.340 .450 .588 
170 31.210 .506 .944 
22 31.038 .515 .953 
178 30.951 .519 .950 
80 30.823 .526 .952 
98 30.787 .528 .942 
53 30.595 .538 .954 
97 30.570 .539 .942 
7 30.482 .543 .938 
36 30.474 .544 .920 
176 30.395 .548 .914 
137 30.395 .548 .888 
139 30.068 .565 .936 
96 30.005 .568 .928 
64 29.908 .573 .926 
38 29.866 .575 .912 
101 29.697 .584 .925 
153 29.634 .587 .916 
107 29.631 .587 .891 
136 29.492 .594 .899 
146 29.376 .600 .902 
 
Berdasarkan hasil uji outlier mengindikasi bahwa terdapat 4 
observasi yang termasuk dalam kategori outliers sebab memiliki nilai 
Mahalanobis Distance diatas 62,48722. Bila tidak terdapat alasan khusus 
untuk mengeluarkan kasus (berbagai jawaban seorang responden) yang 
mengindikasikan adanya outlier, maka kasus itu harus tetap diikutsertakan 
dalam analisis selanjutnya (Ferdinand, 2005). Dengan demikian jumlah 
sampel yang akan digunakan tetap sebanyak 180 responden. 
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4. Asumsi Goodness-of-fit Model 
Sebelum menginterpretasi hasil pengujian hipotesis, terlebih 
dahulu menganalisis goodness-of-fit model. Hal ini dilakukan untuk 
memastikan bahwa model yang dikonstruksi mempunyai kesesuaian yang 
baik dengan setting yang digunakan sebagai obyek amatan melalui data 
yang diperoleh. Hasil pengujian goodness of fit model struktural secara 
lebih rinci disajikan pada table IV.12 berikut: 
 
Tabel IV.13 
Hasil Pengujian Goodness-of-Fit Model 
No Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan 
     1 Chi-Square (c2) Mendekati nol 1375,078 - 
2 Probability level ≥0,05 0,000 Buruk 
3 CMIN/DF ≤ 2,0  3,016 Buruk 
4 CFI ≥ 0,95 0,821 Moderat 
5 RMSEA ≤ 0,08 0,106 Buruk 
6 TLI ≥ 0,95 0,805 Moderat 
7 GFI ≥ 0,90 0,691 Buruk 
8 AGFI ≥ 0,90 0,642 Buruk 
 Sumber : hasil olahan data, 2010 
 
 
Berdasarkan hasil goodness of fit model yang dapat dilihat pada 
tabel IV.4 diatas terlihat hasil pengukuran masing-masing kriteria 
goodness of fit model sebagai berikut:  
Nilai chi-square sebesar 1375,078 dengan probability level 0,000. 
Karena probability level ≤ 0,05 maka menunjukkan indikasi yang buruk. 
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Dengan demikian, terdapat perbedaan antara matrik kovarian sampel 
dengan kovarian populasi yang diamati.  
Normed Chi-Square (CMIN/DF) adalah ukuran yang diperoleh 
dari nilai Chi-Square dibagi dengan degree of freedom. Indeks ini 
merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan 
goodness-of-fit model dengan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang 
diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai CMIN/DF pada 
model ini adalah 3,016 merupakan indikasi yang buruk karena seharusnya 
≤ 2,0. 
Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian incremental 
yang membandingkan model yang diuji dengan null model. Besaran 
indeks ini adalah dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini 
sangat dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif 
terhadap besarnya sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. 
Dengan memperhatikan nilai yang direkomendasikan ³ 0,95, maka nilai 
CFI sebesar 0,821 menunjukkan bahwa model ini memiliki kesesuaian 
yang moderat. 
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah 
indeks yang digunakan untuk mengkompensasi nilai Chi-Square dalam 
sampel yang besar. Nilai penerimaan yang direkomendasikan £ 0,08, maka 
nilai RMSEA sebesar 0,106 menunjukkan tingkat kesesuaian yang buruk. 
Tucker Lewis Index (TLI) merupakan alternatif incremental fit 
index yang membandingkan model yang diuji dengan baseline model. TLI 
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merupakan indeks kesesuaian model yang kurang dipengaruhi oleh ukuran 
sampel. Nilai yang direkomendasikan ³ 0,95, dapat disimpulkan bahwa 
model menunjukkan tingkat kesesuaian yang moderat dengan nilai TLI 
sebesar 0,805.  
Goodness of fit index – GFI mencerminkan tingkat kesesuaian 
model secara keseluruhan. Dengan tingkat penerimaaan yang 
direkomendasikan GFI ³ 0,90, model memiliki nilai GFI sebesar 0,691 
sehingga dapat dikatakan memiliki tingkat kesesuaian model yang Buruk. 
Adjusted goodness of fit index – AGFI sebagai pengembangan 
indeks dari GFI, merupakan indeks yang telah disesuaikan dengan rasio 
degree of freedom model yang diusulkan dengan degree of freedom dari 
null model. Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan AGFI ³ 
0,90, model memiliki nilai AGFI sebesar 0,642 sehingga dapat dikatakan 
memiliki tingkat kesesuaian yang buruk. 
Kesimpulan dari  keseluruhan pengukuran hasil Goodness of Fit 
model yang disajikan pada table IV.12 diatas mengindikasikan bahwa 
model belum dapat diterima dengan baik, oleh karena itu peneliti 
mempertimbangkan untuk melakukan modifikasi model untuk membentuk 
model alternatif yang mempunyai goodness of fit yang lebih baik. 
 
5. Modifikasi Model 
Salah satu tujuan modifikasi model adalah untuk mendapatkan 
kriteria goodness of fit dari model yang dapat diterima. Melalui nilai 
modification indices dapat diketahui ada tidaknya kemungkinan 
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modifikasi terhadap model yang dapat diusulkan. Modification indices 
dapat diketahui  dari output Amos versi 7.0. yang menunjukkan hubungan-
hubungan yang perlu diestimasi yang sebelumnya tidak ada dalam model 
supaya terjadi penurunan pada nilai chi-square untuk mendapatkan model 
penelitian yang lebih baik.  
Untuk mendapatkan kriteria model yang dapat diterima, peneliti 
mengestimasi hubungan korelasi antar error term yang tidak memerlukan 
justifikasi teoritis dan yang memiliki nilai modification indices lebih besar 
atau sama dengan 4,0. Cara ini dilakukan untuk mendapatkan nilai 
goodness of  fit yang memenuhi syarat. Modifikasi model dengan 
menggunakan modification indices dilakukan dengan melakukan korelasi 
antar error term yang tidak memerlukan justifikasi teoritis dan yang 
memiliki nilai modification indices lebih besar atau sama dengan 4,0 
sampai nilai goodness of  fit yang memenuhi syarat. Tabel IV.13 
merupakan hasil goodness of fit model yang telah dimodifikasi. 
Tabel IV.14 
Hasil Goodness-of-Fit Setelah Modifikasi Model 
 
Kriteria Hasil  
Sebelum Modifikasi 
Hasil  
Setelah Modifikasi 
chi square 1375,078 559,720 
significance probability 0,000** 0,000** 
CMIN/DF 3,016** 1,399* 
CFI 0,821* 0,969* 
RMSEA 0,106** 0,047* 
TLI 0,805* 0,961* 
GFI 0,691* 0,854* 
AGFI 0,642* 0,807* 
Sumber : hasil olahan data, 2010 
Keterangan: *    Baik 
                    **   Buruk 
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Dalam pengujian Chi-Square, nilai x2 yang tinggi menunjukkan 
korelasi yang diobservasi dengan yang diprediksi berbeda secara nyata 
sehingga menghasilkan probabilitas yang kecil. Sebaliknya, nilai chi-
square yang rendah dan menghasilkan tingkat signifikansi lebih besar dari 
0,05 akan mengindikasikan tidak ada perbedaan yang signifikan antara 
observasi dengan prediksi. Chi-Square sangat sensitif terhadap ukuran 
sampel. Setelah dilakukan modifikasi model nilai x2 pada penelitian ini 
turun menjadi sebesar 559,720, namun probabilitasnya masih 
menunjukkan nilai sebesar 0,000. Karena nilai probabilitasnya merupakan 
niai yang buruk, maka penilaian dilanjutkan dengan melihat dan menilai 
kriteria goodness of fit yang lainnya. Hal ini berdasar pada teori yang 
mengungkapkan bahwa pada analisis SEM tidak terdapat alat statistik 
tunggal untuk mengukur atau menguji hipotesis mengenai model (Hair et 
al., Joreskog & Sorbom, Long, Tabacnick & Fidel, dalam Ferdinand, 
2002). Terdapat berbagai jenis fit index yang yang digunakan untuk 
mengukur derajat kesesuaian antara model yang dihipotesiskan dengan 
data yang disajikan. Jenis-jenis fit index tersebut akan dijelaskan pada 
bagian berikut ini. 
Normed Chi-Square (CMIN/DF) adalah nilai yang diperoleh dari 
pembagian nilai chi-square terhadap degree of freedom. Indeks ini 
mengukur hubungan goodness-of-fit model dengan jumlah koefisien-
koefisien estimasi yang diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. 
Nilai CMIN/DF pada model ini adalah 1,399 menunjukkan bahwa model 
penelitian ini bagus. 
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Comparative Fit Index (CFI) adalah indeks kesesuaian incremental 
yang membandingkan model yang diuji dengan null model. Besaran 
indeks ini dalam rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang baik. Indeks ini 
sangat dianjurkan untuk dipakai karena indeks ini relatif tidak sensitif 
dengan besarnya sampel dan kurang dipengaruhi oleh kerumitan model. 
Dengan memperhatikan nilai yang direkomendasikan yaitu > 0,95; maka 
nilai CFI sebesar 0,969 menunjukkan bahwa model ini memiliki 
kesesuaian yang baik. 
The Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) adalah 
ukuran yang digunakan untuk memperbaiki kecenderungan statistik chi-
square yang sensitif terhadap jumlah sampel yang besar. Nilai penerimaan 
yang direkomendasikan < 0,08; nilai RMSEA model sebesar 0,047 
menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik. 
Tucker Lewis Index (TLI) adalah indeks kesesuaian incremental 
yang membandingkan model yang diuji dengan null model. Nilai yang 
direkomendasikan > 0,95. Dapat disimpulkan bahwa model yang diajukan 
menunjukkan tingkat kesesuaian yang baik dengan nilai TLI sebesar 
0,961. 
Goodness of Fit Index (GFI) mencerminkan tingkat kesesuaian 
model secara keseluruhan yang dihitung dari residual kuadrat dari model 
yang diprediksi dibandingkan data yang sebenarnya. Nilai GFI berkisar 
antara 0 – 1, dimana 0 menunjukkan poor fit dan 1 menunjukkan perfect 
fit. Dengan tingkat penerimaan yang direkomendasikan > 0,90 dapat 
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disimpulkan bahwa model penelitian ini memiliki tingkat kesesuaian yang 
moderat dengan nilai GFI sebesar 0,854. 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) adalah pengembangan dari 
GFI yang disesuaikan dengan rasio degree of freedom dari model yang 
diusulkan dan degree of freedom dari null model. Nilai AGFI dalam model 
ini adalah 0,807 menunjukkan tingkat penerimaan yang baik. 
Berdasarkan keseluruhan pengukuran goodness-of-fit  model 
penelitian setelah proses modifikasi tersebut di atas, mengindikasikan 
bahwa model yang diajukan dalam penelitian ini dapat diterima dengan 
baik. Setelah model penelitian dapat diterima, sub bahasan berikutnya 
akan menjelaskan analisis uji hipotesis dan pembahasan hasil penelitian. 
 
E. Analisis Uji Hipotesis dan Pembahasan 
Setelah kriteria goodness of fit model struktural yang diestimasi dapat 
terpenuhi, maka tahap selanjutnya adalah analisis terhadap hubungan-
hubungan struktural model (pengujian hipotesis). Hubungan antar konstruk 
dalam hipotesis ditunjukkan oleh nilai regression weights. 
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1. Hubungan Anteseden Green Brand Equity dengan Customer Loyalty 
 
 
 
 
 
 
Gambar IV.1 
Hubungan Anteseden Green Brand Equity dengan Customer Loyalty 
 
Untuk menganalisis lebih jelas tentang Hubungan Anteseden Green 
Brand Equity dengan Customer Loyalty dapat dilihat pada gambar tabel 
sebagai berikut: 
 
Tabel IV.15 
Regression Weights Hubungan Anteseden Green Brand Equity  
dengan Customer Loyalty 
 
Variabel Estimate S.E. C.R. 
Green Trust <--- Green_Brand Image 0,611*** 0,075 8,126 
Green_Satisfaction <--- Green_Brand Image 0,539*** 0,071 7,602 
Green_Brand Equity <--- Green Trust 0,240*** 0,055 4,383 
Green_Brand Equity <--- Green_Satisfaction 0,146** 0,061 2,387 
Green_Brand Equity <--- Green_Brand Image 0,205*** 0,046 4,421 
Customer_loyalty <--- Green_Satisfaction 0,354*** 0,069 5,107 
Customer_loyalty <--- Green Trust 0,277*** 0,061 4,515 
Customer_loyalty <--- Green_Brand Equity 0,302*** 0,112 2,693 
Sumber : hasil olahan data, 2010 
Keterangan: *** sigifikan pada level 1% 
                           **  signifikan pada level 5% 
                         *    signifikan pada level 10% 
 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat 
signifikansi hubungan kausalitas antar konstruk dalam model yang 
Green 
Brand Image 
Green 
Satisfaction 
Green 
Trust 
Green 
Brand Equity 
Customer 
Loyalty  
0,539*** 
0,611*** 
0,205*** 
0,146** 
0,240*** 0,277*** 
0,354*** 
0,302*** 
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didasarkan pada nilai C.R (z-hitung) lebih besar dari atau sama dengan 
nilai z-tabel (z-hitung ³ z-tabel). Pada jumlah responden lebih dari 120 
maka nilai z tabel untuk masing-masing tingkat signifikansi adalah: (1) 
1%= 2,56, (2) 5%= 1,96, (3) 10%= 1,645. 
 
 
a. Hubungan antara Green Brand Image dengan Green Satisfaction. 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green Brand Image dengan Green Satisfaction diperoleh nilai C.R 
sebesar 7,602 (b= 0,539; SE= 0,071; p= 0,000). Oleh karena nilai C.R 
sebesar 7,602 (p= 0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya terdapat hubungan yang signifikan antara Green Brand Image 
dengan Green Satisfaction. Sehingga H1 yang menyatakan bahwa 
green brand image secara positif berhubungan dengan green 
satisfaction diterima kebenarannya. 
Brand image memainkan peranan penting di dalam pasar di 
mana sulit untuk mendifferensiasikan produk atau jasa berbasis pada 
fitur kualitas tangiblenya (Mudambi et al., 1997). Jika kita 
menganalisa definisi umum dari produk, kita akan menemukan bahwa 
terdapat tiga tingkatan dari definisi tersebut: yang pertama adalah 
produk itu sendiri, yang termasuk di dalamnya adalah aspek fisik dan 
tangiblenya (desain, fitur, kemasan, dll); tingkatan yang kedua 
mengarahkan pada jasa ynag ada pada produk tersebut (garansi, 
keuangan, layanan purna jual, dll); dan level yang ketiga termasuk di 
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dalamnya aspek intangible  seperti nama merek, persepsi kualitas, 
reputasi, dll (de Chernatory and Mcdonald, 1998). 
Satisfaction adalah tingkat kepuasan yang diperoleh dari 
evaluasi yang dilakukan setelah mengkonsumsi sebuah produk atau 
tingkat kesenangan yang didapatkan setelah mengkonsumsi sebuah 
produk (Oliver, 1996; Paulssen and Birk, 2007; Ruyter and Bloemer, 
1999). Jadi, satisfaction adalah tingkat dari keseluruhan kesenangan 
atau kepuasan yang diharapkan oleh konsumen, yang dihasilkan dari 
kualitas sebuah produk atau jasa untuk memenuhi ekspektasi, hasrat, 
dan kebutuhan konsumen (Mai and Ness, 1999). 
Customer satisfaction juga didefinisikan sebagai bagian 
emosional yang terdapat di dalam respon pada evaluasi terhadap 
layanan (Cadotte et al., 1987; Westbrook 1981). Johnson and Forrel 
(1991) menyatakan bahwa pengalaman mempunyai efek pada evaluasi 
kepuasan. Dalam terminologi secara luas, “satisfaction” dapan 
dipahami sebagai sikap individual terhadap berbagai aspek dalam 
kehidupannya, sebagai contoh pekerjaan seseorang (Judge et al., 
2001). Setiap individu mempunyai tingkat kepuasan yang berbeda-
beda dalam waktu yang sama, sebagai contoh seseorang mungkin bisa 
terpuaskan dengan bagaimana dia mendapatkan pelayanan oleh 
pergawai bank, di mana di saat yang sama dia merasa tidak puas akan 
waktu jam buka bank tersebut. 
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Perusahaan menginvestasikan banyak usaha untuk 
meningkatkan brand image mereka, bukan hanya untuk menghindari 
protes karena masalah lingkungan atau hukuman namun juga dapat 
untuk meningkatkan kepuasan konsumen akan environmental desires, 
sustainable expectation, dan green needs. Karena Brand Image adalah 
determinan yang penting dari Customer Satisfaction, studi sebelumnya 
telah mengusulkan bahwa terdapat hubungan positif di antara Brand 
Image dan Customer satisfaction (Chang and Tu, 2005; Martenson, 
2007). Berdasar pada argumen di atas, semakin “Green” Image suatu 
produk maka semakin tinggi tingkat kepuasan pada konsumen dalam 
pemenuhan mereka untuk memuaskan hasrat Environmental, dan 
Green Needs mereka.  
 
b. Hubungan antara Green Brand Image dengan Green Trust 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green Brand Image dengan Green Trust diperoleh nilai C.R sebesar 
8,126 (b= 0,611; SE= 0,075; p= 0,000). Oleh karena nilai C.R sebesar 
8,126 (p= 0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya 
terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Green Brand 
Image dengan Green Trust. Sehingga H2 yang menyatakan bahwa 
green brand image secara positif berhubungan dengan green trust 
diterima kebenarannya. 
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Trust adalah tingkat kepercayaan diri di mana anggota golongan 
yang lain akan bertindak sesuai yang telah dipikirkan (Hart and 
Saunders, 1997). Kemudian Rousseau et al., (1998) menyatakan 
bahwa trust adalah keinginan untuk menerima kekurangan berbasis 
pada pemikiran yang positif terhadap perilaku ataupun ketertarikan 
pada orang lain. 
Banyak peneliti yang telah mendefinisikan trust. Seperti Zand 
(1972) yang mendefinisikan trust sebagai regulasi ketergantungan 
antara satu orang dengan orang lain yang terjadi secara sadar. Cook 
and Wall (1980) yang menyatakan bahwa trust adalah tingkatan di 
mana satu orang berkeinginan untuk mengutarakan minat baiknya 
kepada orang lain dan mempunyai kepercayaan diri di dalam perkataan 
dan perilaku orang lain. 
Membangun kepercayaan (Trust) bisa menjadi bisnis yang 
beresiko. Namun, resikonya bisa diminimalkan bila hal ini 
diimplementasikan di perusahaan yang sudah berjalan baik. Setiap 
organisasi berhak untuk berinvestasi pada masalah trust dan biasanya 
keuntungan dan kualitas yang baik akan muncul dengan sendirinya 
saat investasi tersebut berbuah. 
Drucker dalam  bukunya yang berjudul Innovation and 
Entrepreneurship tahun 1986, mengestimasi bahwa membangun 
sebuah kepercayaan (trust) biasanya memakan waktu minimal tiga 
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tahun. Hal ini menjadi investasi jangka panjang bagi manajemen 
sebuah perusahaan, dan menjanjikan hadiah yang besar di akhirnya. 
Studi sebelumnya menunjukkan bahwa Citra yang di bayangkan 
oleh konsumen secara signifikan dapat mempengaruhi perilaku mereka 
(Dowling, 1986; Ratnasingham, 1998). Sehubungan dengan itu, Image 
mempunyai pengaruh positif pada Consumer Trust karena dapat 
mengikis resiko yang dibayangkan oleh konsumen dan secara simultan 
meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian di saat transaksi 
berlangsung (Flavian et al, 2005). Studi sebelumnya juga telah 
mendemonstrasikan bahwa Brand Image dapat mempengaruhi 
Decision Making dari orang yang berada di dalam sebuah transaksi, 
dan juga terdapat hubungan positf antara Brand Image dan Consumer 
Trust (Flavian et al., 2005; Mukherjee and Nath, 2003). 
 
c. Hubungan antara Green Brand Image dengan Green Brand Equity 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green Brand Image dengan Green Brand Equity diperoleh nilai C.R 
sebesar 4,421 (b= 0,205; SE= 0,046; p= 0,000). Oleh karena nilai C.R 
sebesar 4,421 (p= 0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Green 
Brand Image dengan Green Brand Equity. Sehingga H3 yang 
menyatakan bahwa Green Brand Image secara positif 
berhubungan dengan Green Brand Equity terbukti kebenarannya. 
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Aaker (1991) memformulasikan konsep dari Brand Equity, 
mendefinisikannya sebagai sebuah kumpulan aset dan liabilitas yang 
terdapat pada sebuah merek, dan menciptakan nilai baik bagi 
konsumen dan perusahaan. Aaker (1991, 1996) juga menyatakan 
bahwa setiap dimensi dari brand equity dapat dicapai dengan banyak 
strategi pemasaran. 
Konsep dari brand equity telah menjadi sebuah subjek dari 
banyak penelitian dan telah dipandang dari banyak sudut pandang. 
Brand equity sudah sering digambarkan sebagai nilai dari sebuah nama 
merek yang ditambahkan/dimasukkan ke dalam sebuah produk. Secara 
umum, Brand equity dihasilkan dari semua aktivitas yang dilakukan 
untuk memasarkan sebuah merek. Oleh karena itu, hal ini dapat dilihat 
di dalam terminologi mengenai efek dari brand-focused marketing 
pada semua aktivitas tersebut. Sehubungan dengan hal tersebut, 
referensi dari kesuksesan sebuah pemasaran adalah sinergi (synergy), 
konsistensi (consistency), dan saling melengkapi (complementarity) 
(Park and Zaltman, 1987) cenderung mendukung pemahaman yang 
lebih dalam pada komponen-komponen produk yang penting, dan telah 
menyadarkan para pemasar untuk tetap bertahan di dalam pasar yang 
masih labil, meningkatkan biaya, dan persaingan pasar internasional 
yang lebih ketat. 
Literatur dari brand equity menunjukkan dua fokus utama. 
Beberapa penemu telah memfokuskan pada aspek keuangan dari brand 
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equity, yang lebih berhubungan untuk menentukan evaluasi merek 
pada akuntansi, merger, dan tujuan-tujuan akuisisi. Peneliti yang lain 
telah memfokuskan pada efek dari perilaku konsumen kepada merek 
tertentu. Bagi seorang pemasar, pengaruh dari konsumen adalah fokus 
yang paling menarik dan termasuk di dalamnya adalah pengaruh 
kognitif. 
Keller (1993) menyatakan bahwa brand equity mewakili sebuah 
kondisi di mana konsumen sudah merasa akrab dengan merek dan 
menimbulkan asosiasi merek (brand association) yang kuat, baik, dan 
unik. definisi ini berfokus pada konsumen individual dan reaksi 
konsumen kepada pemasaran produk tertentu. Berkaitan dengan hal 
itu, Keller menggambarkan apa yang diketahui konsumen mengenai 
sebuah merek dan bagaimana pengalaman konsumen mempengaruhi 
strategi pemasaran. 
Brand equity mengacu kepada sebuah nilai (value) yang sangat 
kuat yang melekat pada sebuah merek terkenal. Marketing Science 
Institute (1989) mendefinisikan brand equity sebagai sebuah nilai 
(value) yang ditambahkan oleh sebuah nama (added by the name) dan 
menghasilkan margin keuntungan di pasar atau pangsa pasar yang 
lebih besar. hal ini dapat dilihat dari sisi konsumen dan anggota 
jaringan yang semuanya adalah aset finansial dan sebuah kumpulan 
dari asosiai dan perilaku yang baik. Dari definisi ini, dapat dikatakan 
bahwa brand equity adalah nilai yang sangat penting sehubungan 
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dengan brand name. meskipun definisi klasik dari brand equity 
mengacu pada nilai yang bertambah berkat nama merek, penelitian 
terbaru mengenai brand equity telah mengembangkan definisinya 
unutk memasukkan didalamnya lebih banyak jenis atribut yang 
mengarahkan pilihan konsumen (Yoo et al., 2000; Rust et al., 2001). 
Yasin et al., (2007) menyimpulkan bahwa definisi dari brand 
equity adalah kefaforitan konsumen (consumer favoritism) terhadap 
sebuah merek dalam kaitannya dengan preferensi (preference), minat 
untuk membeli (purchase intention), dan pemilihan merek diantara 
kategori produk yang sama yang menawarkan tingkat keuntungan yang 
sama seperti yang dibayangkan oleh konsumen. Hal-hal ini adalah 
pembangun-pembangun ynag dapat menguatkan keberadaan brand 
equity menurut sang peneliti. Brand equity juga dapat menimbulkan 
efek differensisasi (differential effect) pada brand knowledge dan 
respon konsumen pada pemasaran sebuah merek (Keller 1993). 
Berdasarkan pada definisi-definisi di atas, studi ini mengajukan 
sebuah novel construct “Green Brand Equity”, dan mendefinisikannya 
sebagai “Sebuah kumpulan atau set liabilitas dan aset dari sebuah 
merek mengenai komitmen terhadap lingkungan (green commitment) 
dan kepedulian pada lingkungan (environmental concern) yang 
berhubungan dengan sebuah merek, baik nama maupun simbol yang 
telah dikurangkan maupun ditambahkan dari nilai yang terdapat pada  
sebuah produk ataupun jasa.” 
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d. Hubungan antara Green satisfaction dengan Green Brand equity 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green satisfaction dengan Green Brand equity diperoleh nilai C.R 
sebesar 2,387 (b= 0,146; SE= 0,061; p= 0,015). Oleh karena nilai C.R 
sebesar 2,387 (p= 0,015 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Green 
satisfaction dengan Green Brand equity. Sehingga H4 yang 
menyatakan bahwa Green satisfaction secara positif berhubungan 
dengan green brand equity terbukti kebenarannya. 
Satisfaction (kepuasan) adalah tingkat kesenangan yang 
didapatkan setelah mengkonsumsi suatu produk di mana hal ini dapt 
memenuhi keinginan, hasrat, dan tujuan konsumen (Oliver, 1994; 
Olsen, 2002). Customer satisfaction adalah salah satu topik yang 
sedang dibicarakan secara luas di ranah pemasaran sekarang ini 
(Oliver, 1996). Sebagai contoh, penelitian sebelumnya telah 
mendemonstrasikan bahwa customer satisfaction dapat merujuk 
kepada minat untuk membeli (Mai and Ness, 1999; Martenson 2007), 
dan perilaku pembelian ulang (Chang and Tu, 2005). Konsumen yang 
tingkat kepuasan terhadap sebuah brand akan menyebut nama brand 
tersebut secara langsung, bila dibandingkan dengan konsumen yang 
kurang puas terhadap kinerja suatu produk. Brand equity dapat dengan 
tepat mewakili preferansi, sikap, dan perilaku membeli seorang 
konsumen pada sebuah merek (Yasin et al., 2007). Sejalan dengan itu, 
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brand equity adalah sebuah set asosisasi yang dikembangkan diantara 
atribut-atribut dari sebuah merek dan keuntungan yang diharapkan 
oleh konsumen (Keller, 1993; Khrisnan, 1996). Kepuasan pada sebuah 
merek dapat berpengaruh positif pada kekuatam dan kesenangan dan 
hal yang berasosiasi dengan itu di dalam benak konsumen (Pappu and 
Quester, 2006). oleh karena itu, terdapat hubungan positif antara 
customer satisfaction dengan sebuag merek dan ekuitas merek dari 
brand tersebut (Pappu and quester, 2006). Terlebih lagi, Kim et al., 
mendemonstrasikan bahwa consumer satisfaction secara positif 
mempengaruhi brand equity dan mengindikasikan bahwa brand equity 
bervariasi dengan customer satisfaction. Studi ini mengajukan dua 
novel construct, yaitu “green satisfaction” dan “green brand equity” 
pada hipotesis sebelumnya. Kemudian, karena semakin green 
satisfaction maka senakin tinggi tingkat green brand equity.  
 
e. Hubungan antara Green Trust dengan Green Brand Equity 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green Trust dengan Green Brand Equity diperoleh nilai C.R sebesar 
4,383 (b= 0,240; SE= 0,055; p= 0,000). Oleh karena nilai C.R sebesar 
4,383 (p= 0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya 
terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Green Trust 
dengan Green Brand Equity. Sehingga H5 yang menyatakan bahwa 
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Green Trust secara positif berhubungan dengan Green Brand 
Equity terbukti kebenarannya. 
Sebuah literatur dari relationship marketing telah menyatakan 
bahwa trust adalah faktor utama dalam nasis sebuah hubungan 
(Delgado-Ballester and Munuera-Aleman, 2005). Trust adalah salah 
satu topik yang telah banyak menarik perhatian di kalangan akademik. 
Hal ini mengacu pada fakta bahwa trust dianggap sebagai sebuah 
strategi penerapan di dalam ranah pemasaran dan bahan dasar yang 
paling penting di dalam kesuksesan sebuah hubungan (Flavian et al., 
2005; Moorman et al., 1992). Lebih jauh lagi, untuk mempercayai 
merek secara utuh diimplikasikan bahwa terdapat kemungkinan yang 
tinggi atau ekspektasi yang tinggi bagi seorang konsumen bahwa 
sebuah merek akan mendapatkan evaluasi yang baik. 
Menmpertimbangkan brand trust sebagai perkiraan, hal ini berbasis 
pada kepercayaan konsumen bahwa sebuah merek mempunyai 
konsistensi yang baik, berkompeten, jujur, dan bertanggung jawab 
(Doney and Canon, 1997). Teori pertukaran sosial (social exchange 
theory) mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen akan 
meningkatkan hubungan antara konsumen dengan produsen untuk 
meningkatkan komitmen konsumen pada produk ke tingkay yang lebih 
jauh lagi (Grayson and Ambler, 1999; Moorman et al., 1992; Singh 
and Sirdeshmukh, 2000). Brand equity dipertimbangkan sebagai aset 
dari pemasaran yang berbasis hubungan (relational market-based), dan 
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hal ini diletakkan pada sebuah merek dan ditanamkan dalam 
berhubungan dengan konsumen (Srivastava et al., 1998).  
Penelitian sebelumnya telah menyatakan bahwa brand trust 
penting untuk meningkatkan brand equity dan mengindikasikan bahwa 
brand trust secara positif berhubungan dengan brand equity (Delgado-
Ballester and Munuera Aleman, 2005; Ganewan 1994; Morgan and 
Hunt, 1994). Oleh karena itu, brand trust adalah determinan yang 
signifikan dari brand equity (Ambler, 1997). Sejalan dengan itu, 
consumer trust secara positif mempengaruhi brand equity (Jevons and 
Gabbott, 2000; Kim et al., 2008). Beberapa perusahaan melaunching 
produk baru mereka dan menambahkannya dengan environmental 
promises yang setengah-setengan (unreliable), membangunnya dengan 
fungsi environmental pada produk mereka, sehingga akibatnya 
konsumen tidak mau mempercayai produk tersebut dan reputasi dari 
produk tersebut pun tidak akan terangkat (kalafis and Pollard, 1999). 
Studi ini mengajukan dua novel construct, “green trust” dan “green 
brand equity” di dalam hipotesis yang sebelumnya. Menghubungkan 
konsep dari relationship marketing dengan trust based-approach untuk 
brand equity di dalam konsteks environmrental. 
 
f. Hubungan antara Green Satisfaction dengan Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green Satisfaction dengan Customer Loyalty diperoleh nilai C.R 
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sebesar 5,107 (b= 0,354; SE= 0,069; p= 0,000). Oleh karena nilai C.R 
sebesar 5,107 (p= 0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Green 
Satisfaction dengan Customer Loyalty. Sehingga H6 yang 
menyatakan bahwa Green Satisfaction secara positif berhubungan 
dengan Customer Loyalty terbukti kebenarannya. 
Definisi loyalty dalam tingkat yang paling umum adalah sesuatu 
yang konsumen bisa menjadi cerminan dari sebuah produk, jasa, toko, 
kategori produk (contoh: rokok), dan aktivitas (contoh: berenang). Di 
sisni akan digunakan terminologi customer loyalty sebagai kebalikan 
dari brand loyalty. Hal ini untuk mengetahui bahwa customer loyalty 
adalah bagian dari seseorang, bukan sesuatu yang menempel kepada 
merek. 
Satisfaction itu unik dibandingkan dengan konsep lain yang 
mempunyai kedekatan, seperti kualitas, loyalitas, dan sikap, dan telah 
dihipotesiskan di dalam literatur karena mempunyai pengaruh kepada 
Customer Loyalty (Mittal and Lassar, 1998; Oliver, 1997) dan 
repurchase intention/behaviour (Kumar, 2002; Mittal and Kamakura, 
2001). 
 
g. Hubungan antara Green Trust dengan Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green Trust dengan Customer Loyalty diperoleh nilai C.R sebesar 
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4,515 (b= 0,277; SE= 0,061; p= 0,000). Oleh karena nilai C.R sebesar 
4,515 (p= 0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, artinya 
terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Green Trust 
dengan Customer Loyalty. Sehingga H7 yang menyatakan bahwa 
Green Trust secara positif berhubungan dengan Customer Loyalty 
terbukti kebenarannya. 
Fukuyama (1995, p. 26) Mendefinisikan Trust sebagai 
“ekspektasi yang muncul di dalam komunitas regular, kejujuran, dan 
sikap untuk bekerjasama berbasis pada norma yang biasa dilakukan, di 
dalam bagian komunitas tersebut. Trust juga didefinisikan sebagai 
kemauan untuk bersandar pada pasangan berjual beli di mana salah 
satu dari mereka mempunyai kepercayaan diri (Mooreman et al., 1992, 
p. 315). Penemu ini menghipotesiskan bahwa Trust adalah anteseden 
untuk Commitment. 
Model mengenai Trust sebagai anteseden untuk loyalitas juga 
didukung oleh penelitian yang dilakukan Chaudhuri and Hoolbrok 
(2001) di dalam model mereka yang menjelaskan tentang Brand 
Loyalty. Berdasarkan keterangan di atas, penelitian ini membuat model 
yang berisi Brand Trust sebagai anteseden pada Loyalty. 
 
h. Hubungan antara Green Brand Equity dengan Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil perhitungan diketahui bahwa hubungan antara 
Green Brand Equity dengan Customer Loyalty diperoleh nilai C.R 
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sebesar 2,693 (b= 0,302; SE= 0,112; p= 0,000). Oleh karena nilai C.R 
sebesar 2,693 (p= 0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan Ha diterima, 
artinya terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara Green 
Brand Equity dengan Customer Loyalty. Sehingga H8 yang 
menyatakan bahwa Green Brand Equity secara positif 
berhubungan dengan Customer Loyalty terbukti kebenarannya. 
Konstruk yang terakhir mengikut sertakan Brand Equity. Aaker 
(1991) mendefinisikan Brand Equity sebagai “satu set liabilitas dan 
asset dari sebuah merek, nama dan simbol yang bisa ditambahkan attau 
dikurangkan dari sebuah merek atau jasa yang ditujukan untuk 
perusahaan atau konsumen”. Keller (1998, P. 45) mengargumentasi 
bahwa Brand equity adalah keunikan dari Customer Loyalty, dan dapat 
didefinisikan sebagai berikut, “Efek pembeda yang pengetahuan 
terhadap merek berada dalam respon konsumen pada pemasaran suatu 
produk”. 
Dia membantah bahwa Brand menciptakan kesan positif pada 
konsumen yang berbasis ekuitas merek saat mereka bereaksi baik pada 
sebuah produk. Brand juga dapat menciptakan kesan negatif pada 
konsumen yang berbasis ekuitas merek, terlihat saat konsumen 
bereaksi tidak senang pada aktivitas pemasaran sebuah merek saat 
dibandingkan dengan prosuk yang tidak bernama atau anonim. 
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2. Hubungan Anteseden Green Brand Equity dengan Attitudinal Loyalty 
 
 
 
 
 
 
Gambar IV.2 
Hubungan Anteseden Green Brand Equity dengan Attitudinal Loyalty 
 
Untuk menganalisis lebih jelas tentang Hubungan Anteseden Green 
Brand Equity dengan Attittudinal Loyalty dapat dilihat pada gambar tabel 
sebagai berikut: 
Tabel IV.16 
Regression Weights Hubungan Anteseden Green Brand Equity  
dengan Attittudinal Loyalty 
 
Variabel Estimate S.E. C.R. 
Green Trust <--- Green Brand Image 0,603*** 0,076 7,890 
Green Satisfaction <--- Green Brand Image 0,534*** 0,071 7,519 
Green Brand Equity <--- Green Trust 0,236*** 0,057 4,148 
Green Brand Equity <--- Green Satisfaction 0,161** 0,066 2,453 
Green Brand Equity <--- Green Brand Image 0,226*** 0,050 4,486 
Attitude loyalty <--- Green Satisfaction 0,339*** 0,076 4,463 
Attitude loyalty <--- Green Trust 0,249*** 0,067 3,717 
Attitude loyalty <--- Green Brand Equity 0,351*** 0,127 2,761 
Sumber : hasil olahan data, 2010 
Keterangan: *** sigifikan pada level 1% 
                           **  signifikan pada level 5% 
                         *    signifikan pada level 10% 
Berdasarkan hasil perhitungan di atas, faktor-faktor yang 
berhubungan dengan attitudinal loyalty diketahui bahwa green satisfaction 
diperoleh nilai C.R sebesar 4,463 (b= 0,339; SE= 0,076; p= 0,000); green 
Green 
Brand Image 
Green 
Satisfaction 
Green 
Trust 
Green 
Brand Equity 
Attitudinal 
Loyalty  
0,534*** 
0,603*** 
0,226*** 
0,161** 
0,236*** 0,249*** 
0,339*** 
0,351*** 
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trust diperoleh nilai C.R sebesar 3,717 (b= 0,249; SE= 0,067; p= 0,000) 
dan green brand equity diperoleh nilai C.R sebesar 2,761 (b= 0,351; SE= 
0,127; p= 0,000). Sehingga diketahui bahwa attitudinal loyalty 
dipengaruhi oleh green satisfaction, green trust dan green brand equity 
dengan green brand equity sebagai faktor yang paling kuat pengaruhnya. 
Banyak peneliti dan konsultan berdebat bahwa harus terdapat 
“attitudinal commitment” yang kuat pada sebuah merek agar loyalitas yang 
sebenarnya muncul (Day, 1969; Jacoby and Chesnut 1978; Foxall and 
Goldsmith, 1994; Mellens et al., 1996; Reichheld, 1996). Dari kesimpulan 
di atas terlihat bahwa sebuah set kepercayaan dan kesenangan yang terjadi 
secara konsisten pada produk yang telah dibeli.  Sikap ini dapat diukur 
dengan menanyakan seberapa banyak konsumen yang menyukai sebuah 
merek, apakah mereka meresa berkomitmen dengan brand tersebut, akan 
merekomendasikannya dengan orang lain, dan mempunyai kepercayaan 
dan perasaan yang baik pada produk tersebut – berhubungan dengan merek 
yang bersangkutan (Dick and Basu, 1994). kekuatan dari sikap ini adalah 
prediktor utama (key predictor) dari pembelian sebuah merek dan 
pembelian kembali. Hal ini adalah yang dipikirkan oleh Oliver (1997, p. 
392) saat dia mendefinisikan customer loyalty sebagai “sebuah komitmen 
yang dijaga dengan kuat untuk membeli atau berlangganan kembali, yang 
hal tersebut dapat menyebabkan pembelian berulang pada merek yang 
sama meskipun pengaruh situasional (situational influences) dan upaya 
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pemasaran (marketing efforts) mempunyai potensi untuk menyebabkan 
switching behavior”. 
Di dalam ranah pemasaran dan penelitian mengenai brand equity, 
model ini menerima dukungan konsep yang cukup banyak dari para 
peneliti (contoh Aaker, 1996; De Chernatony and McDonald, 1998; Keller 
1998). Pendekatan ini juga menarik banyak praktisi di dalam periklanan 
dan manajemen merek karena hal ini menyati dengan pencarian strategi 
untuk meningkatkan sikap seorang konsumen terhadap sebuah merek. 
Telebih lagi, terdapat beberapa bukti yang menyatakan bahwa hal ini 
adalah strategi yang menguntungkan. Ahluwalia et al., (1999) telah 
menunjukkan bahwa konsumen yang attitudinally loyal lebih sulit untuk 
terpengaruh oleh informasi negatif dari pada konsumen yang tidak loyal. 
Juga, saat loyalitas pada sebuah merek semakin meningkat, tingkat 
pemasukan dari konsumen yang loyal lebih dapat diprediksi dan dapat 
menjadi pertimbangan selanjutnya – hal ini berdasarkan analisis kasus 
yang dilakukan pada perusahaan besar seperti Federal Express, Pizza Hut, 
dealer cadillac (Gremler and brown, 1999). 
Sebuah perluasan dari sudut pandang “sikap menjelaskan loyalitas 
(attitude define loyalty” juga menyatakan bahwa konsumen membentuk 
sebuah hubungan dengan merek mereka. Hal ini didukung oleh penelitian 
yang dilakukan oleh Fournier (1998) yang memandang loyalitas sebagai 
hubungan timbal balik dan komitmen yang terjadi diantara konsumen dan 
merek. 
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3. Hubungan Anteseden Green Brand Equity dengan Behavioural Loyalty 
 
 
 
 
 
 
Gambar IV.3 
Hubungan Anteseden Green Brand Equity dengan Behavioural Loyalty 
 
Untuk menganalisis lebih jelas tentang Hubungan Anteseden Green 
Brand Equity dengan Behavioural Loyalty dapat dilihat pada gambar tabel 
sebagai berikut: 
Tabel IV.17 
Regression Weights Hubungan Anteseden Green Brand Equity  
dengan Behavioural Loyalty 
 
Variabel Estimate S.E. C.R. 
Green Trust <--- Green Brand Image 0,627*** 0,077 8,106 
Green Satisfaction <--- Green Brand Image 0,549*** 0,073 7,526 
Green Brand Equity <--- Green Trust 0,253*** 0,056 4,539 
Green Brand Equity <--- Green Satisfaction 0,140** 0,063 2,236 
Green Brand Equity <--- Green Brand Image 0,213*** 0,049 4,347 
Behavioural loyalty <--- Green Satisfaction 0,346*** 0,085 4,045 
Behavioural loyalty <--- Green Trust 0,300*** 0,078 3,824 
Behavioural  loyalty <--- Green Brand Equity 0,233* 0,137 1,702 
Sumber : hasil olahan data, 2010 
Keterangan: *** sigifikan pada level 1% 
                           **  signifikan pada level 5% 
                         *    signifikan pada level 10% 
 
Berdasarkan hasil perhitungan di atas, faktor-faktor yang 
berhubungan dengan Behavioural loyalty diketahui bahwa green 
Green 
Brand Image 
Green 
Satisfaction 
Green 
Trust 
Green 
Brand Equity 
Behavioural 
Loyalty  
0,549*** 
0,627*** 
0,213*** 
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0,253*** 0,300*** 
0,346*** 
0,233* 
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satisfaction diperoleh nilai C.R sebesar 4,045 (b= 0,346; SE= 0,085; p= 
0,000); green trust diperoleh nilai C.R sebesar 3,824 (b= 0,300; SE= 
0,078; p= 0,000) dan green brand equity diperoleh nilai C.R sebesar 1,702 
(b= 0,233; SE= 0,137; p= 0,089). Sehingga diketahui bahwa behavioural 
loyalty dipengaruhi oleh green satisfaction dan green trust; sedangkan 
green brand equity berpengaruh pada taraf signifikansi a= 10%. 
Kurang berpengaruh green brand equity  terhadap behavioural 
loyalty disebabkan pengukuran untuk behavioural loyalty 
mempertimbangkan di dalamnya konsistensi (consistent), perilaku 
pembelian berulang sebagai indikator loyalitas. Satu masalah penggunaan 
pendekatan behavioural adalah pembelian berulang itu tidak selalu hasil 
dari komitmen psikologis pada sebuah merek (Te Peci, 1999).  
Dimensi behavioural mencakup aspek pembelian kembali 
(repurchase behavior), frekuensi pembelian (purchase frequency), dan 
perilaku berganti merek (switching habbits). Sedangkan dimensi 
attitudinal mencakup perilaku konsumen (cunsomer attitude), komitmen, 
dan minat untuk merekomendasikan (intention to recomend). Dick and 
Basu (1994) mendefinisikan loyalitas sebagai hubungan antara attitude dan 
behavior (sikap dan pembelian berulang). Sudut pandang behavioral 
“Purchase loyalty”, cenderung memandang pada perilaku pembelian 
berulang yang berbasis pada sejarah pembelian konsumen. Di sini lebih 
menekankan pada pembelian yang lalu dari pada pembelian ke depan. Hal 
lain seperti toleransi harga (price tolerance), word of mouth, atau perilaku 
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complaint juga dapat dimasukkan ke dalamnya (Zins, 2001). Pengukuran 
behavioral loyalty mendefinisikan brand loyalty dalam hal pembelian 
aktual yang diobservasi pada jangka waktu tertentu (Mellens et al., 1996). 
 
4. Analisis Direct dan Indirect Effect 
Analisis mediasi digunakan untuk mengungkap pengaruh mediasi 
hubungan antar variabel dalam penelitian ini. Hal yang akan diteliti adalah 
adanya pengaruh langsung (Direct Effect) atau tidak langsung (Indirect 
Effect) antara variabel Green Brand Image terhadap Variabel Green Brand 
Equity dan variabel Green Satisfaction, Green Trust terhadap variabel 
Customer Loyalty. Data hasil perhitungan tersaji di dalam Tabel IV.17 -
IV.19 sebagai berikut: 
Tabel IV.18 
Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 
Green_Brand 
Image 
Green_Satisfaction 
Green 
Trust 
Green_Brand 
Equity 
Customer_loyalty 
Green_Satisfaction .000 .000 .000 .000 .000 
Green Trust .000 .000 .000 .000 .000 
Green_Brand 
Equity .225 
.000 .000 .000 .000 
Customer_loyalty .490 .044 .072 .000 .000 
 
Suatu hubungan antar variabel yang memiliki pengaruh mediasi 
diindikasi dengan nilai standardized indirrect effect dua buah variabel 
yang harus memiliki hasil >0. Hasil standardized indirrect effect dapat 
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dilihat pada tabel output SEM dengan software AMOS. Hasil yang >0 
merupakan indikasi bahwa hubungan dua buah variabel tersebut memiliki 
pengaruh tidak langsung dengan variabel lain sebagai pemediasi. Dengan 
keterangan sebagai berikut: 
a. Data dari Tabel IV.17 menunjukkan bahwa variabel Green 
Satisfaction dan variabel Green Trust memediasi hubungan 
antara variabel Green Brand Image dengan variabel Green 
Brand Equity dengan hasil sebesar 0.255. 
b. Data dari Tabel IV.17 menunjukkan bahwa variabel Green 
Brand Equity memediasi hubungan antara variabel Green 
Satisfaction dengan variabel Customer Loyalty dengan hasil 
sebesar 0.044. 
c. Data dari tabel IV.17 menunjukkan bahwa variabel Green 
Brand Equity memediasi hubungan antara variabel Green 
Trust dengan variabel Customer Loyalty dengan hasil 
sebesar 0.072. 
d. Berdasarkan keterangan point b dan c, ditemukan bahwa 
pengaruh mediasi yang paling kuat antara Green Brand 
Image dengan Green Brand equity adalah variabel Green 
Trust dengan point sebesar 0,072. Hal ini juga dapat 
dibuktikan dengan perkalian sebagai berikut: 
· GBI          GS dengan GS          GBE 
 0,539 x 0,146 = 0,078  
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· GBI          GT dengan GT         GBE 
0,611 x 0,240 = 0,147 
Keterangan: 
– GBI : Green Brand Image 
– GS : Green Satisfaction 
– GBE : Green Brand Equity 
Dari perkalian di atas, telah dibuktikan bahwa pengaruh 
Green Trust lebih kuat daripada Green Satisfaction sebagai 
variabel mediasi dengan angka sebesar 0,147. 
 
Fenomena tersebut dapat terjadi karena kondisi yang diperlukan 
untuk membentuk suatu ekuitas merek (Green Brand equity) adalah 
dengan adanya citra yang positif terhadap merek tersebut, yang kemudian 
dimediasi oleh kepuasan (green Satisfaction) dan kepercayaan (Green 
Trust), serta kepercayaan (Green Trust) sebagai variabel mediasi yang 
mempunyai pengaruh paling kuat. Hal ini berarti bahwa untuk 
menciptakan sebuah ekuitas merek yang baik pelanggan harus merasa 
puas dan percaya terhadap kualitas produk yang ditawarkan, dan 
kepercyaan pelanggan adalah faktor pemediasi yang paling kuat untuk 
menciptakan ekuitas merek yang baik pada sebuah produk sepeda motor 
yang dalam penelitian ini adalah Honda. 
Kondisi yang diperlukan untuk membentuk loyalitas  konsumen 
(Customer Loyalty) adalah adanya kepuasan (Green Satisfaction) dan 
kepercayaan (Green Trust) dari konsumen, yang kemudian dimediasi oleh 
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ekuitas merek (Green Brand Equity). Hal ini berarti bahwa untuk 
menciptakan loyalitas konsumen, pelanggan harus merasa percaya dan 
puas terhadap ekuitas merek dari produk perusahaan yang di dalam 
penelitian ini adalah perusahaan sepeda motor Honda. 
Di dalam penelitian ini ditemukan bahwa terdapat pengaruh 
mediasi variabel Green Brand Equity terhadap variabel Green  
Satisfaction, Green Trust dengan variabel Customer Loyalty. Efek ini 
bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara keempat variabel tersebut 
tanpa termasuk di dalam hipotesis. Juga secara teoritis, studi ini 
mendukung temuan yang menyatakan bahwa hubungan positif antara 
green Brand Image dan Green Brand Equity secara parsial dimediasi oleh 
Green satisfaction dan Green Trust seperti yang dikemukakan oleh Yu-
Shan Chen (2009). 
 
5. Tabulasi Jawaban Konsumen Untuk Pertanyaan Terbuka 
Di dalam bagian ini akan paparkan bagaimana respon responden 
penelitian terhadap item pertanyaan terbuka yang terdapat di dalam 
kuesioner secara total. Jawaban responden dikelompokkan menurut jenis 
pertanyaan. Data tersaji di dalam tabel IV.18 sebagai berikut: 
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                                            Tabel IV.19 
                   Tabulasi Jawaban Responden Atas  Pertanyaan Terbuka 
No Keterangan Frekuensi 
1. Konsumen mengetahui bahwa produk sepeda motor Honda telah 
menerapkan standard ramah lingkungan. 
180 
2. Alasan konsumen memilih sepeda motor Honda : 
a. Irit bahan bakar 
b. Brand image bagus 
c. brand loyalty kuat 
d. Suku cadang awet, murah, dan mudah didapat 
e. Nilai jual kembali tinggi 
f. Ramah lingkungan 
g. Nyaman dikendarai (suara & getaran halus) 
h. Desain menarik 
i. Perawatan mudah 
j. Mesin awet 
k. Kebutuhan 
l. Ergonomis 
m. Dealer servis banyak 
 
45 
5 
3 
18 
25 
22 
8 
6 
8 
9 
1 
13 
17 
3. Saran dan Kritik untuk Honda: 
a. Terlalu sering mengemas mesin/produk lama dengan bentuk 
baru 
b. Desain produk lebih inovatif 
c. Tingkatkan mutu dan kualitas 
d. Suku cadang banyak bajakannya 
e. Perakitan mesin harus lebih teliti agar tidak terjadi penarikan 
produk yang telah beredar 
f. Body bergetar 
g. pelayanan servis lebih ditingkatkan 
h. Perpindahan gigi transmisi terasa kasar, harus diperhalus. 
i. Kalau mau mengeluarkan produk waktunya dijarak, jangan 
terlalu sering. 
j. tetap mempertahankan citra dan produk yang ramah 
lingkungan 
 
9 
 
30 
12 
17 
 
5 
14 
15 
33 
 
2 
 
6 
 
Berdasarkan Tabel IV.18, seluruh responden yang mengisi 
kuesioner (180 responden) memiliki dan mengetahui bahwa produk sepeda 
motor Honda telah menerapkan standar ramah lingkungan. Konsumen 
layak untuk mengisi kuesioner ini karena mereka telah memenuhi syarat 
yaitu memiliki dan mempunyai pengalaman  menggunakan produk sepeda 
motor Honda. 
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Mayoritas alasan konsumen memilih untuk membeli sepeda motor 
merek Honda adalah bahan bakarnya yang irit, kemudian nilai jual 
kembalinya yang tinggi, dan yang ketiga adalah karena produknya ramah 
lingkungan. 
Faktor yang dominan dijadikan saran dan  kritik konsumen kepada 
Honda adalah perpindahan transmisi yang terasa kasar, kemudian desain 
produk yang harus lebih inovatif, dan yang terakhir adalah banyaknya 
suku cadang yang dibajak. 
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BAB V 
SIMPULAN dan IMPLIKASI 
 
 Bab ini memaparkan simpulan, implikasi, serta keterbatasan penelitian 
yang terdapat pada penelitian ini. Pemaparan-pemaparan tersebut bertujuan untuk 
memberikan pemahaman mengenai ruang lingkup penelitian dan peluang untuk 
melakukan penelitian selanjutnya. 
A. Simpulan 
Simpulan penelitian dimaksudkan untuk mempermudah pemahaman 
mengenai hasil dari penelitian ini. Dalam sub bab ini akan dipaparkan secara 
singkat mengenai hasil penelitian. 
1. Green brand image secara positif berhubungan dengan green satisfaction, 
karena Brand Image adalah determinan yang penting dari Customer 
Satisfaction. Perusahaan menginvestasikan banyak usaha untuk 
meningkatkan brand image, bukan hanya untuk menghindari protes karena 
masalah lingkungan atau hukuman namun juga dapat untuk meningkatkan 
kepuasan konsumen akan environmental desires, sustainable expectation, 
dan green needs. 
2. Green brand image secara positif berhubungan dengan green trust, karena 
dapat mengikis resiko yang dibayangkan oleh konsumen dan secara 
simultan meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian di saat 
transaksi berlangsung. Pengaruh positif tersebut menandakan semakin 
tinggi Green Brand Image Honda, semakin tinggi juga Green Trust 
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konsumen. Sebaliknya, semakin rendah Green Brand Image Honda 
semakin rendah juga Green Trust konsumen. 
3. Green Brand Image secara positif berhubungan dengan Green Brand 
Equity. Pengaruh positif tersebut menandakan bahwa semakin tinggi 
Green Brand Image Honda, semakin tinggi juga Green Brand Equity 
Honda. Sebaliknya, bila Green Brand Image Honda rendah, maka semakin 
rendah juga Green Brand Equity dari Honda. 
4. Green satisfaction secara positif berhubungan dengan green brand equity, 
karena Satisfaction (kepuasan) adalah tingkat kesenangan yang didapatkan 
setelah mengkonsumsi suatu produk di mana hal ini dapat memenuhi 
keinginan, hasrat, dan tujuan konsumen. Pengaruh positif ini berarti bahwa 
semakin tinggi Green Satisfaction akan mengakibatkan Green Brand 
Equity yang tinggi. Sebaliknya, semakin rendah Green Satisfaction, maka 
akan mengakibatkan Green Brand Equity yang semakin rendah. 
5. Green Trust secara positif berhubungan dengan Green Brand Equity, 
karena trust dianggap sebagai sebuah strategi penerapan di dalam ranah 
pemasaran dan bahan dasar yang paling penting di dalam kesuksesan 
sebuah hubungan. Pengaruh positif ini berarti bahwa semakin tinggi Green 
Trust, akan mengakibatkan meningkatnya Green Brand equity Honda. 
Sebaliknya semakin rendah Green Trust, maka akan mengakibatkan Green 
Brand equity yang rendah pula. 
6. Green Satisfaction secara positif berhubungan dengan Customer Loyalty, 
karena Satisfaction itu unik dibandingkan dengan konsep lain yang 
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mempunyai kedekatan, seperti kualitas, loyalitas, dan sikap, dan telah 
dihipotesiskan di dalam literatur karena mempunyai pengaruh kepada 
Customer Loyalty. Pengaruh positif ini berarti bahwa semakin tinggi 
Green Satisfaction konsumen, maka akan semakin tinggi Customer 
Loyalty. Sebaliknya semakin rendah Green Satisfaction, maka akan 
mengakibatkan Customer Loyalty yang rendah pula. 
7. Green Trust secara positif berhubungan dengan Customer Loyalty, karena 
Trust sebagai kemauan untuk bersandar pada pasangan berjual beli di 
mana salah satu dari mereka mempunyai kepercayaan diri. Pengaruh 
positif ini berarti bahwa semakin tinggi Green Trust konsumen, akan 
mengakibatkan Customer Loyalty yang tinggi. Sebaliknya semakin rendah 
Green Trust, maka akan mengakibatkan Customer Loyalty yang rendah 
pula. 
8. Green Brand Equity secara positif berhubungan dengan Customer Loyalty, 
karena brand equity merupakan efek pembeda yang pengetahuan terhadap 
merek berada dalam respon konsumen pada pemasaran suatu produk. 
Pengaruh positif ini berarti bahwa semakin tinggi Green Brand Equity 
konsumen, akan mengakibatkan Customer Loyalty yang tinggi. Sebaliknya 
semakin rendah Green Brand Equity, maka akan mengakibatkan Customer 
Loyalty yang rendah pula. 
9. Green satisfaction, dan Green trust mempunyai pengaruh yang paling 
besar terhadap Behavioural loyalty. Green satisfaction, Green trust, dan 
Green brand equity mempunyai hubungan yang positif dengan Attitudinal 
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loyalty. Dari hubungan dua model ini, dapat diartikan bahwa ketiga 
variabel mempunyai hubungan positif dengan Customer loyalty, namun 
green satisfaction dan green trust mempunyai hubungan yang paling kuat. 
10. Hubungan positif antara Green Brand Image dan Green Brand Equity 
dimediasi oleh Green satisfaction dan Green Trust, dengan Green Trust 
sebagai variabel mediasi yang mempunyai pengaruh paling kuat. Hal ini 
menjelaskan bahwa untuk membentuk ekuitas merek yang kuat diperlukan 
citra yang positif terhadap sebuah merek, yang dimediasi oleh kepuasan 
dan terutama kepercayaan pelanggan terhadap sebuah merek. 
11. Hubungan positif antara Green Satisfaction dan Green Trust dengan 
Costumer Loyalty dimediasi oleh Green Brand Equity. Hal ini 
menjelaskan bahwa utuk membentuk loyalitas konsumen diperlukan 
kepuasan dan kepercayaan yang positif dari konsumen yang dimediasi 
oleh ekuitas merek yang kuat. 
 
B. Implikasi Studi 
Studi ini diharapkan mampu memberikan implikasi baik secara 
teoritis, praktis, maupun metodologis. Melalui ketiga aspek ini diharapkan 
dapat memberikan pemahaman terkait tanggung jawab ilmiah dalam upaya 
untuk mengembangkan teori-teori sesuai dengan bidang studi yang menjadi 
tanggung jawab peneliti. Selain itu, implikasi studi ini juga diharapkan dapat 
memberikan masukan kepada pemasar mengenai upaya-upaya yang sebaiknya 
dilakukan terkait dengan permasalahan yang diteliti. 
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1. Implikasi Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan pemahaman bagi 
para akademisi terkait dengan loyalitas konsumen (customer loyalty). 
Hal tersebut didasarkan pada keunikan-keunikan yang terdapat dalam 
penelitian ini yang memberikan perspektif yang berbeda dari penelitian-
penelitian sebelumnya. Keunikan-keunikan tersebut dapat diketahui dari 
variabel-variabel amatan yang dimodelkan dan disesuaikan dengan 
setting penelitian di Indonesia. Melalui penelitian ini juga diharapkan 
dapat menjadi bahan diskusi yang selanjutnya dapat dikembangkan dan 
diuji lagi pada setting penelitian yang berbeda. 
 
2. Implikasi Praktis 
Melalui hasil yang didapat dari penelitian ini, diharapkan mampu 
memberikan pemahaman terhadap para pemasar terkait dengan loyalitas 
konsumen (customer loyalty). Pemahaman terhadap loyalitas konsumen 
(customer loyalty) dapat memberikan perspektif yang lebih luas pada 
para pemasar, yang dapat digunakan untuk mendesain stimulus-stimulus 
yang dimungkinkan dapat meningkatkan loyalitas konsumen (customer 
loyalty). Stimulus-stimulus yang dimaksud adalah yang terkait dengan 
upaya untuk membentuk green satisfaction (kepuasan), green trust 
(kepercayaan) dan green brand equity (ekuitas merek). Hal ini perlu 
dicermati sebab pendesainan stimulus-stimulus tersebut secara 
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berlebihan dapat berdampak pada ketidakefektifan strategi pemasaran 
yang dikembangkan. 
 
3. Implikasi Metodologis 
Penelitian ini dilakukan dengan metode yang terstruktur. Metode 
penelitian yang meliputi alat pengukuran dan pengujian statistik telah 
teruji melalui prosedur yang Teoritis. Dengan demikian sumber dan 
kebenarannya dapat ditelusuri secara ilmiah. Hal ini diharapkan memberi 
pemahaman kepada peneliti untuk memanfaatkannya sebagai 
pertimbangan dalam mendesain metode riset yang digunakan untuk 
pengujian model yang ingin diteliti. 
 
C. Keterbatasan 
Penelitian ini memiliki obyek amatan yang terfokus pada produk 
motor Honda di Kota Solo sehingga berdampak pada terbatasnya generalisasi 
studi. Dengan demikian untuk mengaplikasikan studi ini pada konteks yang 
berbeda, diperlukan perhatian dalam mencermati karakteristik produk yang 
melekat pada obyek yang digunakan dalam penelitian. Hal ini diperlukan agar 
tidak terjadi bias dalam hasil-hasil pengujian yang dapat berdampak pada 
kekeliruan dalam memahami implikasi penelitian. 
Dalam penelitian ini hanya terbatas pada satu lokasi yaitu di kota Solo. 
Sedangkan motor Honda tidak hanya berada di kota Solo saja, di Surakarta 
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sudah banyak ditemui, sehingga hasil penelitian ini masih terbatas untuk 
motor Honda di kota Solo.  
Meskipun terdapat keterbatasan dalam penelitian ini yang 
menyebabkan ketidakmampuan model untuk digeneralisasi pada segala 
situasi, namun dengan prosedur pengujian yang terstruktur diharapkan tidak 
mengurangi derajat keyakinan terhadap akurasi model prediksi yang 
diharapkan. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
157 
 
DAFTAR PUSTAKA 
Ambler, Tim. (1997). “How Much of Brand Equity Is Explained By Trust?”. 
Management Decision, Vol. 35 No. 4, pp. 283-292. 
Bennet, Rebekah and Rundle-Thiele, Sharyn. (2004). “Customer Satisfaction 
Should Not Be The Only Goal”. Journal of Service Marketing, Vol. 18 
No. 7, pp. 514-523. 
Bowen, John T. and Chen, Shiang-lih. (2001). “ The Relationship Between 
Customer loyalty and Customer Satisfaction”. International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, Vol. 13 No. 5, pp. 213-217. 
Chen, Yu-Shan. 2009. “The Drivers of Green Brand Equity: Green Brand Image, 
Green Satisfaction,and Green Trust”. Journal of Bussiness Ethics, DOI 
10.1007/s10551-009-0223-9. 
Dimitriades, Zoe S. (2006). “Customer Satisfaction, Loyalty and Commitment in 
Service Organization”. Management Research News, Vol. 29 No. 12, pp. 
782-9174. 
Ferdinand A 2002. “Struktural Equation Modeling dalam Penelitian Manajemen 
Edisi 2. Semarang FE Undip. 
Foscht, Thomas, Schloffer, J., Maloles III and Chia, Swee L. (2009). ”Assesing 
The Outcomes of Generation-Y Customers’ Loyalty”. International 
Journal of bank Marketing, Vol. 27 No. 3, pp. 0265-2323. 
Ghozali, Imam. 2005. “Model Persamaan Struktural”. Semarang. Badan Penerbit 
Universitas Diponegoro. 
Ghozali, I. 2005. Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS.  
 Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro. 
Ghozali Imam dan Fuad, 2005. “Struktural Equation Modeling”. “Teori Konsep 
Dan Aplikasi dengan Program Lisrel 8:54”. Semarang, BPU Diponegoro.  
Gomez, Blanca Garcia, Arranz, Ana Gutierrez and Cillan, Jesus Gutierrez. (2006). 
“The Role of Loyalty Programs In Behavioral and Affective Loyalty”. 
Journal of ConsumerMarketing, Vol. 23 No. 7, pp. 387-396. 
 143 
158 
 
Grant, John. (2006). “Viewpoint: Green Marketing”. Green Marketing Manifesto, 
Vol. 24 No. 6, pp. 25-27. 
Gurau, Calin and Ranchhod, Ashok. (2005). “International Green Marketing: 
Comparative Study of British and Romanian Firms”. International 
Marketing Review, Vol. 22 No. 5, pp. 547-561. 
Hansemark, Ove C and Albinson, Marie. (2004). “Customer Satisfaction and 
Retention: The Experiences of Individual Employees”. Managing Service 
Quality, Vol. 14 No. 1, pp. 40-57. 
Hartman, Patrick, Ibanez, Vanessa A., Sainz, F. Javier Forcada. (2005). “green 
Branding Effect on Attitude: Functional Versus Emotional Positioning 
strategies”. Marketing Inteligence & Planning, Vol. 23 No. 1, pp. 9-29. 
Hartman, Patrick and Ibanez, Vanessa Apaolaza. (2006). “Viewpoint: Green 
Value Added”. Marketing Inteligence & Planning, Vol. 24 No. 7, pp. 673-
680. 
Johri, Lalit M and Sahasakmontri, Kanokthip. (1998). “Green Marketing of 
Cosmetics and Toiletries in Thailand”. Journal of Consumer Marketing, 
Vol. 15 No. 3, pp. 265-281. 
Kalafaris, Stavros P., Pollard, Michael, East, Robert and Tsogas, Markos H. 
(1999). “Green Marketing and Ajzen’s Theory of Planned Behavior: A 
Cross-Market Examination”. journal of Consumer Marketing, Vol. 16 No. 
5, pp. 441-460. 
Lassar, Wilfried, Mittal, Banwari and Sharma Arun. (1995). “Measuring 
Customer-Based Brand Equity”. Journal of Consumer Marketing, Vol. 12 
No. 4, pp. 11-19. 
Lee, Kaman. (2008). “Opportunities For Green Marketing: Young Consumer”. 
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 26 No. 6, pp. 573-586. 
Lee, Kaman. (2009). “Gender Differences in Hong Kong Adolescent Green 
Purchasing Behavior”. Journal of Consumer Marketing, Vol. 26 No. 2, pp. 
87-96. 
Licata, Jane W., Chakraborty, Goutam. (2009). “The Effects of Stake, 
Satisfaction, and Switching On True Loyalty: A Financial Services 
Study”. International Journal of Bank Marketing, Vol. 27 No. 4, pp. 252-
269. 
159 
 
Martenson, Rita. (2008). “How Financial Advisor Affect Behavioral Loyalty”. 
International Journal of bank marketing, Vol. 26 No. 2, pp. 119-147. 
Martinez, Eva and Pina, Jose M. (2003). “The Negative Impact of Brand 
Extention On Parent Brand Image”. Jornal of Product & Brand 
management, Vol. 12 No. 7, pp. 432-448. 
Meenaghan, Tony. (1995). “The Role of Advertising in Brand Image 
Development”. Journal of Product & Brand Management, Vol. 4 No. 4, 
pp. 23-34.  
Mendleson, Nicola and Polonsky, Michael Jay. (1995). “Using Strategic Alliances 
To Develop Credible Green Marketing”. Journal of Consumer Marketing, 
Vol. 12 No. 2, pp. 4-18. 
Motameni, Reza and Shahrokhi, Manuchehr. (1998). “Brand Equity Valuation: A 
Global Perpective”. Journal of Product and Management, Vol. 7 No. 4, 
pp. 275-290. 
Peattie, Ken and Crane, andrew. (2005). “Green Marketing: Legend, Myth, Farce 
or Propeshy?”. Qualitative Market Research: An International Journal, 
Vol. 8 No. 4, pp. 357-370. 
Pitta, Dennis A and Katsanis, Lea Prevel. (1995). “Understanding Brand Equity 
For Successfull Brand Extention”. Journal of Consumer Marketing, Vol. 
12 No. 4, pp. 51-64. 
Rowley, Jennifer. (2005). “The Four Cs of Customer Loyalty”. Marketing 
Inteligence & Planning, Vol. 23 No. 6, pp. 574-581. 
Rundle-Thiele, Sharyn and Mackay, Marisa Maio. (2001). “Assesing The 
Performance of Brand Loyalty Measures”. Journal of Services Marketing, 
Vol. 15, No. 7. 
Sekaran U, 2003. “Research Method For Bussiness: A Skill Building Approach 4th 
ed New York”. John Willey and Son inc. 
Tong, Xiao, Hawley, Jana M., (2009). “Creating Brand Equity In The Chinese 
Clothing Market”. Journal of Fashion Marketing and Management, Vol. 
13 No. 4, pp. 566-581. 
Tam, Jackie L.M. (2008). “Brand Familiarity: Its Effect On satisfaction 
Evaluuations”. Journal Of Services marketing, Vol. 22 No. 1, pp. 3-12. 
160 
 
Uncles, Mark D., Dowling, Grahame R. and Hammond, Kathy. (2003). 
“Customer Loyalty and Customer Programs”. Journal of Consumer 
Marketing, Vol. 20 No. 4. 
Vahie, Archna and Paswan, Audhesh. (2006). “Private Label Brand Image: Its 
relationship With Store Image and National Brand”. International Journal 
of Retail & Distribution Management, Vol. 34 No. 1, pp. 67-84.  
Yasin, Noorjaya Mohammad, Noor, Mohammad Nasser and Mohammad, Osman. 
(2007). “Does Image of Country-of-Origin Matter To Brand Equity?”. 
Journal of Product and Brand Management, Vol. 16 No. 1, pp. 38-48. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
161 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
147 
162 
 
 
 
 
 
 
 
163 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
i 
 
 i
 
 
 
 
